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Nos dias de hoje, é cada vez mais frequente a presença de ações promocionais nas grandes 
superfícies retalhistas, em grande medida causadas pela crise económico-financeira que 
nos tem vindo a acompanhar nos últimos anos. Dado o aumento significativo das mesmas, 
torna-se relevante o estudo acerca da eficácia destas ações, analisando também a receção 
das mesmas por parte dos consumidores. 
Este trabalho foi desenvolvido com o objetivo de estudar e avaliar a aceitação dos 
consumidores relativamente à existência das ações promocionais, bem como avaliar o 
grau de recordação destes às mesmas. Pretende-se também medir a eficácia das técnicas 
de promoção de vendas, no que respeita ao setor das grandes superfícies retalhistas. 
Todas as análises efetuadas foram avaliadas, de acordo com o respetivo talão de compra 
de cada consumidor, após uma compra efetuada numa grande superfície retalhista. 
A revisão da literatura efetuada revelou a existência de um grande número de variáveis 
que podem influenciar a eficácia das promoções de vendas. Estas foram organizadas nos 
seguintes grupos: promoções de vendas, determinantes do comportamento de compra e 
determinantes psicométricas do consumidor. 
Relativamente à metodologia, procedeu-se à elaboração de um inquérito por questionário 
estruturado e presencial, preenchido por uma amostra de 220 consumidores e com um 
pré-teste inicial de 20 indivíduos. Os resultados obtidos realçam a eficácia das ações 
promocionais no comportamento de compra dos consumidores, fazendo com que estes 
adquiram mais quantidades de um artigo em promoção, adquiram produtos por estarem 
em promoção e se recordem dos artigos que adquirem com algum tipo de ação 
promocional. Estas variáveis podem ser explicadas por fatores como a percentagem de 
desconto que incide sobre um produto, o género, a idade, o concelho de residência e o 
estado civil dos consumidores, bem como através da dimensão e do rendimento dos 
agregados familiares e da perceção de consumo inteligente dos próprios inquiridos. 
Palavras-chave: promoções de vendas, promoções em hipermercados, grandes superfícies 
retalhistas, comportamento do consumidor, consumo inteligente, consumo impulsivo, 





Nowadays, it is increasingly common the presence of promotions in major retail areas, 
largely caused by the economic and financial crisis that has followed in the past few years. 
Given the significant increase in promotions, it becomes also relevant - to the study of the 
effectiveness of these actions – to analyze the respective responsiveness of the consumers. 
This work was developed with the aim of studying and evaluating consumer acceptance 
of the existence of promotional activities, as well as to assess the extent to which 
consumers remember those promotions. It is also intended to measure the effectiveness 
of sales promotion techniques regarding the sector of large surface retailers. 
The analysis performed was validated according to the respective sales receipt of each 
consumer after purchase by retail in a large surface. 
The literature review conducted revealed the existence of a large number of variables that 
may influence the effectiveness of sales promotions. These were organized into the 
following groups: sales promotion, determinants of buying behavior and psychometric 
determinants of consumer. 
Regarding methodology, we proceeded to prepare a survey and structured classroom 
questionnaire completed by a sample of 220 consumers and with an initial pre-test of 20 
individuals. The results highlight the effectiveness of promotional activities on the buying 
behavior of consumers, causing them to acquire more quantities of an item on sale, to 
purchase products because they are on sale and to remember the items they purchase with 
some sort of promotional action. These variables can be explained by factors such as the 
discount percentage that focuses on a product, gender, age, country of residence and 
marital status of consumers, as well as by the size and the income of households, as well 
as the perception of smart consumption of the respondents themselves. 
 
Keywords: sales promotions, promotions in supermarkets, large retailer’s surfaces, 
consumer behavior, smart consumer, impulsive consumption, price perception, perceived 
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1.1  Enquadramento do tema 
Com o passar dos anos, as empresas começaram a perceber que precisam de encontrar 
novas formas de cativar e reter os clientes, devido à forte concorrência existente no 
mercado atual. Para tal, utilizam estratégias de marketing, tais como promoções de vendas 
que ajudam a alterações no comportamento do consumidor e ao aumento de resultados, 
com o acréscimo de vendas, muitas vezes através de compras impulsivas, 
estrategicamente planeadas. Hoje em dia, é cada vez mais frequente a utilização de 
técnicas de promoções de vendas em supermercados e hipermercados, de modo a que as 
vendas, resultados e fidelização de clientes aumente no setor das grandes superfícies 
retalhistas (Deng, F. 2005). Os consumidores tendem a ser influenciados pelas estratégias 
de marketing presentes, tanto no ponto de venda como fora deste, ao mesmo tempo que 
procuram os melhores preços, as melhores promoções, com a melhor qualidade possível 
associada. Em muitos casos, os consumidores perante promoções agem em detrimento 
das marcas e passam a valorizar a oferta promocional (Garner, 2002). Assim sendo, a 
motivação deste estudo prende-se com o facto de os temas promoções de vendas e 
compras por impulso serem de extrema relevância no mercado atual. Como tal, estes 
servirão de objeto de estudo ao longo desta dissertação, sendo dada particular atenção ao 
setor das grandes superfícies retalhistas. 
Segundo os autores Brito e Hammond (2007), as promoções de vendas são instrumentos 
de curto prazo, normalmente com a intenção de produzir um efeito de vendas imediato. 
Compras por impulso é o mesmo que dizer compras que não são planeadas, ou seja, sem 
tempo de antecedência (Hawkins, 1962). No entanto, para além da compra por impulso 
“pura”, existem mais três tipos, tais como a “lembrança”, a “sugestiva” e a “planeada” 
(Stern, 1962), como poderemos ver na revisão de literatura. De acordo com os autores 
Conlisk, J., Gerstner, E. e Sobel, J. (1984), o setor do retalho costuma variar os seus 
preços ao longo do tempo. Tal pode dever-se às inúmeras ofertas promocionais existentes 




Ao longo do estudo iremos centrar-nos apenas nas compras por impulso “puras”, pois à 
partida as restantes três não serão tão sujeitas à influência das técnicas de promoção de 
vendas, sendo a escolhida a que mais se adequa a uma possível ligação ao mesmo tema. 
Para uma maior compreensão do título escolhido, o tema desta dissertação centrar-se-á 
no comportamento do consumidor, relativamente à realização, ou não, de compras 
impulsivas e à sua ligação com instrumentos de promoções de vendas, em bens 
disponíveis em supermercados e hipermercados. Assim, um dos objetivos da mesma 
passará por compreender quais as técnicas de promoções de vendas que melhor induzem 
um comportamento de compra por puro impulso, bem como perceber quais as técnicas 
que os consumidores mais utilizam nas suas compras. 
A estrutura deste relatório consistirá na descrição da motivação para o estudo em análise, 
bem como na sua problemática e na definição das hipóteses de investigação. De seguida, 
será introduzida uma secção onde poderemos ver a revisão da literatura efetuada, com os 
temas subjacentes às promoções de vendas, determinantes do comportamento de compra 
e determinantes psicométricas do consumidor, assim como os estudos existentes mais 
relevantes acerca dos temas em questão. Por fim, será descrita a metodologia que se 
pretende aplicar, a respetiva análise e discussão de resultados, as conclusões e as 
referências bibliográficas utilizadas. 
Assim, torna-se pertinente esta investigação, uma vez que se pretende demonstrar que as 
diversas técnicas promocionais existentes no mercado atual podem ser as grandes 
impulsionadoras da influência no comportamento de compra do consumidor, aumentando 
assim as vendas das grandes superfícies retalhistas. Neste sentido, este estudo enquadra-
se no âmbito do Marketing e comportamento do consumidor, tendo como tema “Grau de 
eficácia das ações promocionais no setor das grandes superfícies retalhistas”. 
 
 
1.2  Objetivos 
O objetivo desta análise passa por aprofundar conhecimentos nesta área e descobrir quais 
as técnicas promocionais a que os consumidores mais recorrem. Será também útil 
compreender se existe alguma ligação aos temas compras por impulso e promoções de 
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vendas e realizar a avaliação do comportamento de compra dos consumidores quando se 
deparam com promoções em diferentes categorias de produtos. 
Com a elaboração deste estudo pretende-se compreender as técnicas de promoções de 
vendas a que os consumidores mais recorrem, bem como o comportamento de compra 
dos mesmos. Deste modo, conseguiremos perceber quais as técnicas utilizadas, por 
supermercados e hipermercados que conseguem provocar mais impacto, assim como 
compreenderemos o perfil dos consumidores inquiridos. Para tal irá ser utilizado o 
método de inquérito por questionário, em que a recolha de dados será feita pessoalmente 
na cadeia de supermercados e hipermercados do Continente. 
 
 
1.3  Estrutura do trabalho 
Este trabalho conta com cinco capítulos. 
O primeiro capítulo serve para introduzir e enquadrar o tema, mencionar os objetivos 
pretendidos com a investigação, bem como para apresentar a estrutura do presente 
trabalho. 
No segundo capítulo será aprofundado o tema relativo à eficácia das ações promocionais 
no setor das grandes superfícies retalhistas, através da análise de diversos temas, tais 
como: promoções de vendas, determinantes do comportamento de compra e 
psicométricas do consumidor. Ao longo da revisão da literatura revelou-se importante a 
referência a estudos realizados na mesma área, de acordo com diversas perspetivas e 
tendo em conta diferentes variáveis, permitindo compreender os vários fatores que podem 
contribuir para uma maior eficácia das técnicas de promoções de vendas utilizadas nas 
grandes superfícies retalhistas. 
No capítulo três serão discutidos os objetivos e hipóteses de investigação, tendo em conta 
a revisão de literatura efetuada. Será também descrito o processo implícito à construção 
do questionário utilizado na presente investigação, através da descrição da fase de pré-




De seguida, no quarto capítulo será caracterizada a amostra deste estudo, através da 
análise e discussão de resultados obtidos, com a respetiva comparação de resultados de 
estudos anteriormente realizados acerca do mesmo tema. 
Por último, no quinto capítulo, será apresentada a conclusão deste trabalho, na qual serão 
sintetizados os resultados, descritas as contribuições para futuros trabalhos, discutidas as 
limitações metodológicas encontradas ao longo deste estudo e serão ainda expostas 
algumas sugestões que servirão para possíveis investigações futuras, relacionadas com o 
















2 AÇÕES PROMOCIONAS NAS GRANDES SUPERFÍCIES 
RETALHISTAS 
2.1  Introdução 
Ao longo dos anos, temas como promoções de vendas e compras por impulso têm-se 
tornado cada vez mais habituais na vida da população em geral.  
Os consumidores foram-se habituando a ter sempre algum tipo de promoção quando 
realizam as suas compras, contando assim com as mesmas. Quem pode dizer que não é 
interessante irmos, por exemplo, a um supermercado e termos um determinado desconto 
associado a um produto de que necessitamos?! Exatamente por isso são estrategicamente 
pensadas e planeadas técnicas promocionais de modo a que consigam provocar algum 
tipo de impacto no comportamento do consumidor (Blattberg e Neslin, 1990), levando-
os muitas vezes a comprar produtos que não tinham planeado (Peter e Olson, 2002, p. 
551). Deste modo, surgem as compras por impulso, compras que muitas vezes são 
influenciadas por algum tipo de promoção, levando os consumidores a comprarem algo 
de que até podem necessitar (aproveitando assim a promoção em causa), ou apenas a 
efetuarem a compra “porque sim”, muitas vezes de modo inconsciente. 
No âmbito do Marketing, os instrumentos de comunicação são também uma forma 
importante de alcançar a mente do consumidor (Kotler e Keller, 2006), pois se a 
mensagem que se pretende transmitir não for clara o suficiente pode-se correr o risco de 
não ser alcançado o impacto desejado. 
Tanto as promoções de vendas, como as compras por impulso assumem um papel 
relevante na vida dos consumidores, em que ambos os temas dependem de alguns fatores 
como o orçamento disponível, o tipo de produto, o agregado familiar, entre outros. 
No âmbito deste trabalho de investigação serão abordados os temas referidos, sendo 
importantes aliados na estratégia de qualquer organização para o alcance de um maior 
sucesso na rentabilização do seu negócio. Neste estudo, em particular, daremos especial 
atenção ao caso das promoções de vendas presentes em supermercados e hipermercados, 




2.2  Promoções de vendas 
De acordo com Brito (2012), as promoções de vendas são a estratégia mais inteligente 
para, sem “mexer” no preço, tornar a nossa proposta mais atrativa e interessante. Uma 
outra perspetiva de promoções de vendas é que estas não são mais do que acontecimentos 
de marketing centrados na ação, com o objetivo de produzir um impacto direto no 
comportamento dos consumidores (Blattberg e Neslin, 1990). Segundo Nickels e Wood 
(1999), esta definição passa pela comunicação de incentivos que façam com que o valor 
dos produtos aumente num determinado período de tempo, levando a que os 
consumidores os adquiram. Do ponto de vista de Lamb, Hair e McDaniel (2004), as 
promoções de vendas passam pelas atividades de marketing que estimulam a compra do 
consumidor, fazendo com que o revendedor seja eficiente. Para estes e Ogden e Crescitelli 
(2007), as promoções são normalmente ferramentas de reduzido período temporal, com 
o objetivo de aumentar de forma imediata a procura. Outros autores (Conlon, 1980 e Shea, 
1996) defendem que as promoções de preço são apropriadas para ações de longo prazo, 
dando os seguintes exemplos: melhorar e aumentar a imagem da marca, bem como para 
ações estratégicas. Para outro autor (Shimp, 2002, p. 404), a promoção traduz-se nos 
incentivos fornecidos pelos fabricantes de modo a que o comércio e os consumidores 
sejam influenciados a comprar determinada marca, de modo temporário. 
As promoções de vendas foram concebidas para provocar uma ação no consumidor, 
através do dispêndio de tempo e energia por parte do mesmo, representando assim 
acontecimentos de marketing. As mesmas são pensadas de modo a causarem impacto no 
comportamento do consumidor, bem como para facilitar e assegurar o apoio dos 
retalhistas (Brito, 2012). De uma outra perspetiva, as promoções de vendas englobam o 
conjunto das diversas ações de marketing, caracterizando-se assim pela existência de uma 
oferta dos media associados, com o objetivo de criação de novos comportamentos ou do 
reforço de comportamentos atuais dos agentes e intermediários (prescritor, comprador, 
vendedor) (Desmet, 1992). De acordo com Moura (2000), podemos considerar as 
promoções de vendas como “ofertas comerciais”, de natureza excecional. De forma a 




Podemos distinguir três tipos de promoções, em função da natureza de quem toma a 
iniciativa de propor a oferta promocional e do público-alvo. As promoções-consumidor 
são diretamente direcionadas do fabricante para o consumidor. Já as promoções-
comerciais são dirigidas a um determinado intermediário por iniciativa do fornecedor. 
Segundo Kimball (1989) as promoções de vendas não são mais do que formas diretas de 
persuasão, com o objetivo de aumentar o valor das marcas e bens. No entanto, podem 
também ser interpretadas como a hipótese de criar contacto direto entre os consumidores, 
produtos e serviços, facilitando assim a experimentação da nova marca (Pancrazio, 2000; 
Ferracciù, 2003; Shimp, 2002; Yanaze, 2006). 
As promoções de vendas podem também ser benéficas para os consumidores. De seguida, 
irão ser apresentados alguns benefícios, segundo diferentes pontos de vista de alguns 
autores: 
 De acordo com Chandon, Wansink e Laurent (2002, p. 54): 
o Proporcionam economias monetárias; 
o Com a redução de preço, há um realce dos produtos de maior qualidade; 
o Anunciam de forma mais imediata a recetividade da marca no local de 
venda, fazendo diminuir o tempo de decisão de compra do consumidor; 
o Dão a ideia de uma compra inteligente e oportuna; 
o Fazem com que exista um ambiente de compras em mudança constante. 
 De acordo com Hartley e Cross (1988): 
o Retalho: 
 Há um ganho por parte da distribuição; 
 Permitem que haja redução ou aumento de stocks. 
o Consumidor: 
 Proporcionam o alcance de novas marcas; 
 Permitem a experimentação de novas marcas; 
 Aumentam a lealdade à marca; 
 Melhoram a imagem e o valor percebido da marca. 
 De acordo com Shimp (2002): 
o Permitem benefícios imediatos: 
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 Distribuem amostras e cupões, sendo estes instantâneos ou estando 
presentes no retalho; 
 Reduzem preços e permitem que exista um bónus de embalagem. 
o Permitem benefícios posteriores: 
 Possibilitam o envio de cupões e prémios grátis por correio; 
 Estimulam os programas de continuidade; 
 Proporcionam concursos e sorteios. 
Assim sendo, verificamos que existem inúmeras interpretações para o significado de 
promoção de vendas. Cada autor vai de encontro à perspetiva que comprova ser a mais 
correta, não existindo assim consenso no que respeita a uma definição correta, bem como 
aos diferentes tipos de classificação existentes.  
 
 
2.2.1 Técnicas de promoções de vendas 
As técnicas promocionais derivam do conceito “promoções de vendas”, em que cada uma 
é elaborada para produzir efeitos desejados e distintos, para objetivos concretos. Deste 
modo, deve ser escolhido o instrumento que mais se adequa a determinado objetivo que 
cada empresa pretende alcançar, de forma a provocar um maior impacto no mercado-alvo 
a atingir (Brito, 2012). No entanto, há muito dispêndio de dinheiro e energia com a 
utilização de técnicas de promoção de vendas, sendo que muitas vezes as empresas usam 
as mesmas sem terem conhecimento específico do que realmente significam ou implicam 
(Applebaum, 1951). 
Segundo o autor Brito (2012), existem quatro conjuntos de técnicas promocionais, sendo 
estas as promoções de vendas associadas ao preço (descontos e reduções de preços), os 
eventos promocionais (correspondem a acontecimentos de marketing, estão associados a 
dinâmicas comunicacionais com a marca e envolvem diferentes operadores, mobilizando 
assim os consumidores), o “gratuito” e ainda os programas de fidelização do cliente. De 
seguida serão apresentados os doze instrumentos de promoções de vendas: 
 Redução do preço (desconto direto) – promoções de vendas associadas ao preço 
– assume um caráter temporário, sendo que no ponto de venda existe o anúncio 
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de natureza excecional da variação de preço e o preço de referência (antigo) é 
conhecido pelo consumidor; 
 Vales de desconto - promoções de vendas associadas ao preço – título de crédito 
reembolsável no ato ou posteriormente à compra e o valor de desconto associado 
aparece escrito no vale; 
 Cupões de desconto - promoções de vendas associadas ao preço – é possível a 
escolha de distribuição dos mesmos, bem como a escolha de segmentos de 
diferentes clientes para diferentes cupões; 
 Concursos – eventos promocionais – associados a determinados incentivos, o 
prémio é distribuído de forma aleatória e há uma necessidade deliberada de 
adesão; 
 Animadora no ponto de venda - eventos promocionais – é a função responsável 
pela ligação entre a força e as promoções de vendas, tendo como tarefas a 
angariação de clientes, a comunicação do produto/serviço e a prestação do serviço 
ao cliente; 
 Folhetos - eventos promocionais – instrumento publicitário que possibilita a fácil 
comparação com as mensagens dos concorrentes, trazendo vantagens tanto para o 
fabricante, como para o retalhista; 
 Topos de gôndola - eventos promocionais – servem de suporte a outras técnicas 
promocionais, provocam reações imediatas nos consumidores, a localização é 
estrategicamente pensada e assumem um caráter temporário; 
 Banded packs (ex. leve 3 pague 2) e acréscimo de produto grátis (Ex. 33% de 
Produto Grátis) – gratuito – o preço do produto mantém-se inalterado e a 
quantidade ou percentagem oferecida é representada no rótulo da embalagem, 
como por exemplo “x% de produto grátis”; 
 Amostras gratuitas – gratuito – pode aumentar a probabilidade do consumidor se 
tornar cliente do produto ou marca, elimina a resistência ao consumo do 
produto/marca desconhecido e facilita a entrada de uma marca/produto no 
mercado; 
 Brindes (ex. oferta de uma colher na compra de iogurtes) – gratuito – consiste na 
oferta de um prémio resultante da compra de determinado produto, podendo o 
brinde estar dentro (in pack) ou fora (on pack) da embalagem; 
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 Cartões de fidelização (ex. cartão Continente) – programas de fidelização do 
cliente – têm como possíveis objetivos: a criação de barreiras à saída dos clientes, 
de modo a evitar o abandono dos mesmos, o estímulo do aumento de consumo ou 
até o aumento de conhecimento do perfil de cada consumidor; 
 Ações de colecionismo - programas de fidelização do cliente – acumulação de 
provas de compra de modo a conseguir alcançar um determinado prémio, 
aumentando assim a lealdade do consumidor, provocada pelo aumento da 
frequência de compra. 
De acordo com a perspetiva de outro autor, consideram-se quatro grandes categorias de 
técnicas de promoção-consumidor, consoante a forma como afetam a transação 
comercial: as reduções temporárias de preço, as ofertas, a experimentação gratuita e as 
técnicas de jogo (Desmet, 1992). As mesmas podem ser descritas de forma mais 
detalhada, tal como se segue: 
 As reduções temporárias de preço procuram cativar o consumidor, despertando 
uma vantagem financeira que permita diminuir a despesa associada à compra. As 
reduções de preço são consideradas promoção de vendas, caso tenham uma 
natureza temporária e a mesma redução esteja anunciada no ponto de venda; 
 As ofertas e técnicas de experimentação gratuita são uma espécie de presente para 
o consumidor. Como exemplo, temos a entrega de brindes, de uma determinada 
quantidade de produto grátis. No caso das “ofertas”, o consumidor só tem direito 
a esse prémio se adquirir o produto em causa. Por outro lado, existem as amostras 
gratuitas ou degustações de produtos alimentares no ponto de venda, em que não 
existe a obrigatoriedade de compra do mesmo produto; 
 Nas técnicas de jogo, ou seja, quando falamos de jogos e concursos, o que está em 
causa é a promessa do ganho substancial de algo. (Moura, 2000). 
Segundo (Moura, 2000), seguem as principais técnicas promocionais: 
-Reduções de preço: 
 Oferta especial: preço baixo, oferecido ao público, durante um determinado 
período de tempo, de forma excecional; 
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 Redução imediata: indicação na embalagem do produto de redução do preço de 
venda, por parte do fabricante; 
 Vale de desconto/cupão: título de crédito em que o valor escrito no vale é 
descontado no preço, no ato de compra do produto. Os vales podem ser 
distribuídos de diferentes formas: impressos no produto, através de correio, na 
imprensa, entre outros; 
 Vales de desconto para a próxima compra: título de crédito cujo valor é 
descontado na aquisição de um produto igual, na próxima compra. Estes vales 
encontram-se normalmente no interior do produto; 
 Oferta de reembolso: através da prova de compra do produto é feita a redução 
diferida do preço do mesmo; 
 Retoma do produto: montante atribuído (estabelecido de forma antecipada), de 
acordo com a entrega de um produto usado ou obsoleto. 
-Ofertas ou prémios: 
 Brinde: oferta de pequenos prémios, devido à compra de determinado produto; 
 “Mais quantidade do produto”: aumento da quantidade de produto que a 
embalagem contém, sem que haja alteração no preço de venda do mesmo. Pode 
ser considerada como uma redução indireta do preço; 
 Prémio embalagem: a embalagem transformada é oferecida ao comprador, para 
que este a possa reutilizar; 
 “Leve 3 pague 2”: oferta de três produtos iguais pelo preço de dois, ou quatro pelo 
preço de três… Esta técnica é também conhecida por uma redução de preço 
indireta; 
 Prémio amostra: a oferta em causa é uma amostra veiculada pelo produto; 
 Oferta diferida: envio de provas de compra acumuladas, de modo a ser recebido 
posteriormente o prémio indicado; 
 Cartão cliente: registo de pontos das compras efetuadas, através de carimbos e 
autocolantes ou mediante a tecnologia chip-memory card. De acordo com os 
pontos acumulados, o cliente poderá fazer a troca dos mesmos por vantagens ou 
prémios (normalmente apresentados em catálogos) que tem à sua disposição; 
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 Prémio receita: através do recorte da embalagem do produto comprado, são 
oferecidos certos elementos (receitas culinárias, imagens, banda desenhada). 
-Experimentação gratuita: 
 Amostras gratuitas: oferta de determinado produto, em embalagens de reduzidas 
dimensões, aos consumidores (no ponto de venda, pelo correio, através da 
imprensa, na rua, por entrega ao domicílio); 
 Degustação: prova do produto de forma grátis, normalmente assegurada por uma 
promotora, perto do local de escolha do artigo; 
 Demonstração (ensaios): exemplificação comentada sobre as características 
(qualidades) do produto; 
 Presentes: oferta gratuita de pequenos objetos publicitários, como marcadores de 
livros ou balões, no contexto de operações publicitárias ou animações no ponto 
de venda. 
-Jogos (concursos): 
 A sorte e/ou a perícia do participante pode resultar num ganho substancial de algo 


















































Fonte: Jean-Pierre Bernardet, Comment développer la promotion des ventes, Éditions 
Nathan, p. 21, 1993. 
Por outro lado e segundo outros autores (Lee e Staelin, 2000), as promoções de vendas 
podem ser agrupadas em apenas dois grupos distintos, sendo estes: 
 Promoções baseadas no preço (descontos, abatimentos e cupões); 
 Outras promoções (amostras gratuitas, brindes, concursos e programas de 
fidelização de clientes). 
Segundo Kotler (2006), cada mercado-alvo tem objetivos específicos de promoção de 
vendas a serem determinados. Consoante o tipo de consumidor é adequado o tipo de 
abordagem sobre o mesmo. Assim sendo, para consumidores “efetivos”, o estímulo é o 
aumento das quantidades a comprar. Já para os consumidores “não efetivos”, tenta-se 
estimular a experimentação de novos produtos, atrair consumidores de marcas 
concorrentes ou fidelizar os da própria marca. Por outro lado, Pride e Ferrel (2001) 
defendem que os tipos de promoção devem ser selecionados de acordo com fatores como: 
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características do produto e mercado-alvo, distribuição dos produtos, tipo de 
revendedores e ambiente competitivo e legal. Porém, Kotler e Keller (2006), alargam os 
fatores que devem ser considerados quando se utilizam as promoções de vendas como 
forma estratégica, sendo estes: definição de objetivos por parte da marca, seleção de 
ferramentas, desenvolvimento do programa, pré-teste, implementação, controlo e 
avaliação do programa. 
Através dum estudo realizado a gestores de empresas de fabrico próprio e gestores de 
empresas retalhistas, conseguiu-se perceber os dois tipos de natureza das técnicas de 
promoção de vendas. Quando falamos numa natureza mais estratégica estamos a referir-
nos a ciclos de longo prazo, ao planeamento de ações e a consequências que envolvem 
muitas das atividades e recursos da organização. Por outro lado, quando falamos em 
natureza tática, tal implica uma curta duração e objetivos limitados, sem expectativa de 
consequências no futuro (Brito e Hammond, 2007). No entanto, nenhuma técnica 
promocional dispõe de utilização exclusiva, mesmo apesar de cada uma possuir a sua 
própria especificidade e competência. Desta forma, um mesmo objetivo poderá ser alvo 
de diferentes técnicas, de forma a atingir os consumidores que estejam verdadeiramente 
interessados na promoção (Moura, 2000). 
 
 
2.2.2 Promoções de vendas online 
A publicidade online é também uma das formas que pode gerar impactos sobre as vendas. 
Existem alguns tipos de anúncios online que provocam esse aumento, tais como Banners 
(podem ser estáticos, dinâmicos ou interativos; são das ferramentas mais usadas neste 
meio, talvez por terem um custo associado relativamente baixo), Rich Media Banners (o 
seu principal objetivo é o de chamar a atenção dos consumidores, através de vídeos e 
gráficos dinâmicos, convidando-os a interagir com os anúncios, de modo a acederem a 
informações sobre o produto ou serviço em causa; estão também associados a um custo 
ligeiramente mais elevado), Game-Based Online Advertisements (é um tipo de 
publicidade muito eficaz e tem como objetivos a substituição das imagens do jogo online 
por texturas com publicidade incorporada, bem como o de separar o jogo por episódios, 
de modo a que o consumidor tenha de interagir com o anúncio para conseguir alcançar 
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cada episódio seguinte) e, por fim, o Email-Based Advertisements (a publicidade baseada 
em e-mails fornece cada vez mais uma alta taxa de resposta; existem vários tipos de 
publicidade através do e-mail, tais como boletins informativos de e-mail – normalmente 
são enviados a potenciais clientes de modo periódico, listas de discussão por e-mail – 
associado a um grupo de membros interessados num assunto em comum, e a subscrição 
em canais de e-mail marketing) (Sathish, Kumar e Bharath, 2011). 
 
 
2.2.3 Promoções nas grandes superfícies retalhistas 
As promoções-retalhista são ações dos retalhistas, embora possam ser financiadas, direta 
ou indiretamente, pelos fornecedores, de forma a atingir o consumidor final. Na maior 
parte das vezes, o consumidor fica confuso ao identificar qual foi o emissor da promoção 
em causa, devido à inter-relação entre distribuidores e produtores (Moura, 2000). No 
entanto, as mensagens transmitidas pelos retalhistas fornecem aos consumidores 
estímulos para que estes possam reagir (Berkowitz e Walton, 1980; Nagle e Hogan, 
2008). 
O apoio de todos os intervenientes na comercialização do produto/serviço é dos fatores 
mais importantes para a concretização dos objetivos da operação principal (Hardy, 1986). 
São vários os agentes intermediários que podem intervir neste circuito de distribuição: a 
força de vendas dos fabricantes e dos grossistas, os retalhistas, os prescritores (ex. 
médicos), os comissionistas, os agentes comerciais, os transportadores, entre outros 
(Moura, 2000). 
De acordo com Neslin (2002), as promoções de vendas são classificadas de formas 
distintas: 
 As que se dirigem ao consumidor, que partem diretamente do fabricante; 
 As do retalho que são concretizadas através das marcas para os consumidores; 
 As do comércio que são dirigidas para o retalho, através da indústria. 




Figura 1 – Classificação de promoções de vendas 
 
Fonte: Neslin (2002, p. 33) 
Chandon (1995) vai ao encontro de Neslin (2002), e concorda que os tipos de promoção 
mais utilizados são os de comércio, retalho e consumidor. 
 
 
2.3  Determinantes do comportamento de compra 
Esta secção dedica-se ao estudo do comportamento do consumidor, no sentido de melhor 
compreender como os indivíduos tomam decisões de compra, através da análise de 
variáveis que podem influenciar este processo. De acordo com estes fatores, iremos dar 
realce aos que se mostram mais relevantes para o comportamento do consumidor, no que 
respeita à tomada de decisão nos artigos com determinado tipo de promoção. 
 
 
2.3.1 Compras por impulso 
Este tipo de compras pode ser considerado como um tipo de compra não planeada pelo 
cliente antes de entrar numa determinada loja, em que aquela resulta de um estímulo 
provocado por um instrumento de promoção de vendas, na própria loja (Applebaum, 
1951). São vários os autores (West, 1951; Kollat e Willet, 1967; Heilman, M. C., 
Nakamoto, K. e Rao, G., 2002) que defendem que parte das compras, dentro das lojas, 
parte de um determinado estímulo. Segundo Wolman (1989), os impulsos aparecem a 
partir de um estímulo, provocando de forma imediata e sem reflexão um comportamento 
de resposta. De acordo com Kollat e Willet (1967), a compra impulsiva dá-se quando o 
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consumidor não tem necessidade prévia de comprar antes de entrar em determinada loja, 
excedendo assim as compras anteriormente planeadas. 
Nos últimos quinze anos, este tipo de compras não planeadas aumentou cerca de 12,7 
pontos percentuais. Cada vez mais as pessoas deixam de fazer uma lista de compras, para 
se guiarem pelos produtos expostos nas lojas, ou catálogos existentes. Devido a este tipo 
de compras, existem alguns fatores que influenciam as mesmas, tais como o orçamento 
disponível, tempo disponível para a compra, compras “fáceis” (que não envolvam um 
preço demasiado alto e uma tomada de decisão mais demorada), a necessidade marginal 
para a compra, a distribuição em massa de um produto exposto, as lojas de self-service 
(originam mais compras por impulso, do que simples lojas tradicionais, em que o 
consumidor apenas pede ao vendedor/pessoa que está ao balcão os produtos que tenciona 
comprar), a publicidade em massa, a exibição de produtos em destaque promocional na 
loja, produtos com ciclo de vida curto, produtos pequenos/leves e, ainda, a facilidade de 
armazenamento do produto em casa (só comprará um produto se souber que tem onde 
colocar o mesmo). As técnicas de Merchandising são também importantes aliadas para a 
existência destas compras (Stern, 1962).  
Os retalhistas devem estimular constantemente a emoção positiva dos consumidores, 
através do design da loja, do design das embalagens e do modo como estão expostos os 




2.3.1.1  Classificação de compras por impulso 
Segundo Stern (1962), as compras por impulso podem ser classificadas das seguintes formas: 
 Pura: A verdadeira compra impulsiva, uma compra desnecessária provocada pelo 
apelo emocional; 
 “Lembrança”: Quando vemos algum produto que não tínhamos planeado 
comprar, mas apenas por esquecimento, pois é um produto de que precisamos. 
Isto acontece quando já existe uma experiência prévia com o mesmo produto; 
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 Sugestiva: Difere da lembrança apenas pela pessoa não ter tido qualquer 
experiência anterior com aquele produto, mas continua a ser um produto 
esquecido e necessário. Pode ser, por exemplo, um produto de uma marca 
diferente da que costumamos comprar. 
 Planeada: É uma compra que o consumidor tem intenção de fazer quando entra 
num supermercado, mas em que a mesma irá depender de algum preço especial 
ou desconto adicional. Este método é muitas vezes apoiado pela publicidade a 
certos produtos, que o consumidor vê antes de ir à loja onde irá efetuar a compra. 
Em 1962, o método começou a ganhar uma importância significativa nas compras 
dos consumidores. 
De acordo com Iyer (1989), todas as compras por impulso são não planeadas, no entanto, 
isso não significa que todas as não planeadas o sejam por impulso. Já para Piron (1991), 
um fator que pode identificar uma compra por impulso é a falta de planeamento. No 
entanto, não considera este fator suficiente para a sua caracterização. Em 1992, Shapiro 
criou uma matriz de modo a poder classificar as compras por nível de intensidade de 
impulso e grau de planeamento. Nesta matriz, constatou que é possível a ocorrência de 
compras não planeadas racionais, o que não é detetado nas compras feitas por impulso. 
 
 
2.3.1.2  Compras por impulso online 
Cada vez mais as empresas usam a publicidade online para aumentarem as suas vendas 
através de compras impulsivas por parte dos consumidores, levando deste modo ao 
crescimento da empresa (Sathish, Kumar e Bharath, 2011). 
 
 
2.3.2 Lealdade à marca vs. experimentação 
Com o passar do tempo, cada vez mais os consumidores se vão familiarizando e alterando 
o seu conhecimento em relação a determinada marca. Do mesmo modo, a incerteza em 
relação à mesma também diminui (Alba e Hutchinson, 1987) e vão-se tornando leais à 
marca, à medida que a compra é feita de forma sucessiva (Knox e Walker, 2001). O 
 19 
 
comportamento de lealdade à marca pode ser considerado, em muitos casos, como uma 
estratégia para reduzir o risco inerente a uma decisão de compra, por parte dos 
consumidores (Roselius, 1971; Sheth e Venkatesan, 1968). 
No que respeita à experimentação, os autores DelVecchio, Henard e Freling (2006) 
defendem que as promoções são como um auxílio para os utilizadores que conhecem a 
marca, fazendo com que estes se lembrem de comprar o produto ou serviço. Para os “não 
utilizadores”, as promoções normalmente fazem com que os consumidores sintam a 
necessidade de experimentar novos produtos ou serviços. Segundo Rothschild e Gaidis 
(1981), as promoções de vendas podem ser utilizadas para criar lealdade às marcas, 
fazendo com que exista um aumento constante de compras, uma vez que os consumidores 
tentam encontrar vantagens em marcas em promoção. 
O modelo custo-benefício dos cupões resulta da ponderação entre os custos e os 
benefícios associados à utilização dos mesmos. O custo de substituição corresponde ao 
custo do consumidor optar pela compra da marca promocional, ao invés da marca que 
realmente usa e prefere. Em situações de famílias numerosas e de consumidores mais 
jovens, o baixo custo de substituição é superado pela vantagem promocional, fazendo 
assim com que o consumidor mude de marca habitual (Moura, 2000). 
O “comportamento da variedade” representa a vontade que o consumidor tem em mudar 
repetidamente de marca, de acordo com determinada categoria de produtos, sem que 
tenha havido anteriormente uma insatisfação com a marca antiga (McAlister, 1982). Os 
consumidores que têm um comportamento mais variável em relação à marca escolhida 
são também os mais influenciados pelas promoções, em comparação com os que 
geralmente não trocam de marca. Tal acontece, porque os primeiros se encontram mais 
familiarizados com uma larga gama de opções, não associando as marcas em promoção 
a uma “má qualidade” (ao contrário dos que detêm um comportamento de fidelidade); 




2.3.3 Fatores socioeconómicos e sociodemográficos 
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Segundo Kotler e Keller (2006), os fatores sociais como grupos de referência, família, 
papéis sociais e status podem influenciar o comportamento do consumidor. 
Moura (2000) defende que, num agregado familiar, existem quatro tipos de custos 
importantes: o de deslocação, o de armazenagem, o de não armazenagem e o de compra 
(preço do artigo), tal como se segue: 
 Quanto ao custo de deslocação, neste estão englobados todos os custos 
relacionados com o tempo que o consumidor despende para se dirigir ao local da 
compra, realizar a mesma e, ainda, o de regresso a casa. Um meio de transporte 
que permita ao consumidor poupar tempo nas viagens de deslocação implica uma 
maior predisposição a trabalhar a informação existente no local de compra, como 
por exemplo, as ofertas comerciais que lhe são mais vantajosas. Já um consumidor 
que gaste muito tempo em deslocações (transportes públicos) vai restringir mais 
as suas compras, tanto pelo menor tempo de que passa a usufruir, como também 
pela quantidade de artigos que pode transportar (peso e manuseamento); 
 Por sua vez, o custo de armazenagem diz respeito ao capital investido no stock 
dos produtos e no local de aprovisionamento. Assim, os consumidores que têm 
um custo de armazenagem baixo (arrecadação de grande dimensão, arca 
frigorífica, etc.) podem mais facilmente aproveitar as promoções como forma de 
obtenção de vantagem, pela compra de uma maior quantidade de produto. 
Opostamente, os consumidores com um custo de armazenagem mais elevado 
estão condicionados ao espaço reduzido que possuem nas suas casas, o que leva 
ao não aproveitamento de promoções, mesmo que estas sejam bastante apelativas; 
 O custo de não armazenagem representa a perda de utilidade pelo produto não ser 
consumido, devido à rotura de stock no momento de procura do mesmo; 
 O custo de compra é refletido através do preço do artigo. 
Resumidamente, as variáveis que condicionam a sensibilidade às promoções são: a 
atividade profissional da pessoa que vai às compras, a presença ou não de crianças, a 








2.3.4 Frequência de compra 
Existem vários pontos de vista no que respeita a este tema. O autor Baltas (2003) defende 
que consumidores com uma maior frequência de compra têm também uma maior 
experiência. Como tal, estes servem-se menos de indicadores, tais como a marca em 
causa, o preço de venda e a embalagem para avaliar a qualidade do produto. Do ponto de 
vista de Wolinsky (1987), os consumidores com maior frequência de compra ao longo do 
tempo adquirem uma maior informação acerca da constituição do mercado e, por isso, 
tornam-se menos predispostos a pagar um preço de maior valor pelos produtos. 
 
 
2.3.5 Comportamento do consumidor 
Os fatores que influenciam o comportamento de compra de um consumidor são as 
necessidades e preferências dos consumidores para os quais os produtos são comprados. 
É importante também fazer a distinção entre cliente e consumidor, uma vez que o primeiro 
pode ser definido como o comprador de um produto ou serviço e o segundo como o 
consumidor desse mesmo produto ou serviço, podendo assim serem pessoas distintas 
(Applebaum, 1951). Por sua vez, a preocupação capital das promoções é agir sobre os 
comportamentos de compra e de consumo, de modo a provocar o efeito de compra nos 
consumidores, ou seja, através da “comunicação comportamental” (Moura, 2000). 
De acordo com um estudo realizado acerca do impacto da publicidade no comportamento 
de compra do consumidor, percebeu-se que o fator motivacional que mais influencia os 
consumidores são os amigos, sendo que a cultura é o que menos os afeta. A publicidade 
televisiva é o fator que mais impacto tem sobre os mesmos, ao contrário dos panfletos 
das empresas, uma vez que são os que menos influência têm (Prabakaran, 2012). Por 
outro lado, uma investigação na Índia relatou os fatores e padrões que mais influenciam 
o comportamento de compras nos seus supermercados, sendo estes fatores físicos 
(descontos, qualidade, marcas locais, exposição e apelo visual dos produtos), sociais 
(comportamento do vendedor e influência das crianças), temporais (disposição do espaço 
onde a loja está inserida) e demográficos (Rishi e Singh, 2012).  Através da análise 
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psicológica é possível explicar e identificar os principais esquemas cognitivos que fazem 
com que o consumidor tenha determinados comportamentos de compra (Moura, 2000). 
Neste tema é frequente a análise no que diz respeito ao que os indivíduos adquirem, a 
razão pela qual o fazem, o local onde efetuam as suas compras, quando as fazem, a 
frequência com que vão às compras e, por último, a avaliação que fazem do que adquirem 
(Dubois, 1990; Schiffman e Kanuk, 2007). 
 
 
2.3.6 Estratégias de marketing e segmentação  
Devem ser sempre consideradas estratégias de marketing que conciliem os fatores que 
mais influenciam o comportamento de compras dos consumidores. Assim, as empresas 
deverão atender a todas as necessidades dos mesmos, formando deste modo segmentos 
específicos de mercado, o que se traduzirá em vantagens e valor adicional para os seus 
clientes. Estes serão, assim, afetados emocionalmente no presente e a longo prazo, 
fazendo com que valorizem de forma inconsciente toda a estratégia envolvente (Rishi e 
Singh, 2012). 
A segmentação de anúncios online tornou-se bastante importante, uma vez que este 
processo pode aumentar as taxas de acesso, taxas de respostas, reações e ainda melhorar 
as taxas de transações sobre os produtos. Neste sentido, foi realizado um estudo empírico 
(Sathish, Kumar e Bharath, 2011) sobre o registo de cliques em anúncios de publicidade 
online, numa experiência que durou sete dias, onde foi possível concluir o seguinte: 
 Os consumidores que clicam no mesmo anúncio têm um comportamento 
semelhante na web; 
 O rácio de cliques pode ser melhorado através da segmentação de consumidores 
para comportamentos de consumo distintos; 
 Para representar perfis de consumidores, é mais eficaz demonstrar 









2.4  Determinantes psicométricas do consumidor  
No sentido de uma melhor compreensão do comportamento de compra do consumidor, 
irão ser aprofundadas, nesta secção, variáveis como qualidade percebida, perceções de 
preço e de consumo inteligente. 
 
 
2.4.1 Qualidade percebida 
Os autores Monroe e Krishnan (1985) definem a qualidade percebida como a capacidade 
percebida de determinado produto deixar o consumidor satisfeito, quando comparado 
com outras alternativas possíveis. Já Zeithaml (1988) entende a qualidade percebida como 
qualidade diferenciada que não pode ser imitada. Yoo, Donthu e Lee (2000) defendem 
que este tema está positivamente relacionado com a variável preço, imagem, número de 
pontos de venda nos quais a marca é comercializada e com o investimento em 
comunicação que é realizado. Deste modo, qualidade percebida não é algo que seja 
determinado de forma objetiva. É, essencialmente, uma avaliação pessoal dos aspetos 
mais valorizados pelo consumidor, tendo em conta a sua personalidade, necessidades e 
preferências. 
No que diz respeito a investimentos em promoções, pode ser considerado que estes 
demonstram que determinada empresa se encontra dedicada em investir na sua marca. 
Deste modo, os consumidores da marca irão desenvolver associações positivas em relação 
à qualidade intrínseca do produto e, como tal, irão formando algum grau de expectativa 
em termos de qualidade esperada (Kirmani e Wright, 1989). 
 
 
2.4.2 Perceção de preço 
Muitos autores consideram o preço como uma das variáveis mais importantes no que 
respeita ao comportamento do consumidor (Zeithaml, 1988; Geyskens, Steenkamp, e 
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Kumar, 1998; Eberhardt, Kenning e Schneider, 2009; Cachon e Swinney, 2009). Segundo 
Monroe e Krishnan (1985), a variável preço é uma característica externa e objetiva de um 
produto que os consumidores entendem como um estímulo. A perceção de preço pode 
variar consoante os consumidores, dependendo do produto, da situação de compra e do 
momento no tempo (Cooper, 1969). Dickson e Sawyer (1990) vão ao mesmo encontro ao 
dizerem que os compradores são muito heterogéneos relativamente à sua atenção e reação 
ao preço e às promoções. 
Monroe e Petroshius (1981) consideram que normalmente os consumidores têm um 
conjunto de preços cujo pagamento consideram aceitável. Assim, os indivíduos podem 
deixar de comprar determinado produto por considerarem que o seu preço é demasiado 
alto ou baixo, comparativamente com os preços que se consideram aceitáveis (Cooper, 
1969). 
No que diz respeito à influência que as perceções de preço têm sobre o comportamento 
de compra dos consumidores, iremos analisar algumas variáveis deste fator, tais como: 
sensbilidade ao preço, sensibilidade a promoção de preço e preço como indicador de 
qualidade. 
Relativamente à sensibilidade ao preço, os autores Tai e Tam (1997) defendem que este 
item é uma predisposição atitudinal que vai variando a intensidade consoante o indivíduo. 
As diferentes sensibilidades ao preço podem ser explicadas através da educação e 
socialização (Sinha e Batra, 1999). Os mesmos autores dizem que os consumidores são 
mais sensíveis ao preço nas categorias de produto onde acreditam que existe um maior 
risco associado. 
Na sensibilidade a promoções de preço, esta variável é definida como uma maior 
propensão para responder a determinada oferta, sendo esta estimulada pela existência de 
promoções que influenciam positivamente a avaliação da compra (Lichtenstein, Ridgway 
e Netemeyer, 1993). As perceções de valor dos consumidores podem ser aumentadas 
através do anúncio de um preço em promoção acompanhado do preço de venda normal. 
Assim, o consumidor interpreta positivamente o preço a pagar em promoção 
comparativamente ao preço de venda equivalente, sem que seja apresentado de forma 
promocional (Monroe e Chapman, 1987). Por outro lado, o consumidor pode também 
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interpretar o preço de forma negativa. Tal depende da forma como este é apresentado ao 
consumidor (Lichtenstein, Ridgway e Netemeyer, 1993). Deste modo, vários autores têm 
defendido a ideia de que uma redução de preço através de cupões pode provocar uma 
resposta do consumidor para além da que resultaria através da prática de um preço 
equivalente, mas sem o cupão promocional (Lichtenstein, Ridgway e Netemeyer, 1993). 
Burton, Lichtenstein, Netemeyer e Garretson (1998) concluem que, de um modo geral, a 
sensibilidade do consumidor às promoções de vendas tem um impacto positivo na atitude 
em relação às promoções de preço (cupões de desconto e reduções temporárias de preço 
diretas), comparativamente a outro tipo de promoções (sorteios/concursos, brindes e 
banded pack). 
Relativamente ao preço como indicador de qualidade, Lichtenstein, Ridgway e 
Netemeyer (1993) acreditam que o nível de preço está positivamente relacionado com o 
nível de qualidade de um produto, nas suas várias categorias. Do mesmo modo, Zeithaml 
(1988) refere que a relação preço-qualidade é influenciada pelo nível de conhecimento 
do consumidor relativamente aos preços e pela sua capacidade de perceber variações de 
qualidade na categoria do produto em causa. Acerca do mesmo tema é ainda interessante 
referir que, para reduzir o risco de escolha de um produto de fraca qualidade, o 
consumidor tenderá a escolher o de marca mais cara (Shapiro, 1968). 
Os objetivos dos fornecedores e distribuidores devem passar pela compreensão do valor 
dos produtos existentes em cada ponto de venda, de forma a conseguirem transformar 
essa compreensão em estratégias eficazes de preço (Arora, 2008; Pechtl, 2008; Nagle e 
Hogan, 2008; Palazón e Delgado, 2009). 
 
 
2.4.3 Perceção de consumo inteligente 
Com a atual crise económica começaram a surgir novos tipos de consumidores, sendo 
estes os que realizam compras mais organizadas e planificadas, os que fazem aquisições 
em maiores quantidades e, consequentemente, menos visitas por loja, os que têm uma 
menor fidelização e visitam um maior número de lojas distintas, de modo a encontrarem 
promoções e preços baixos (Gonçalves, 2011). O consumidor inteligente manifesta o 
interesse de estar informado acerca dos preços praticados no mercado, com o objetivo de 
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passar essa informação a outros consumidores, sendo assim uma espécie de fonte de 
informação relativamente aos preços baixos para outras pessoas (Lichtenstein, Ridgway 
e Netemeyer, 1993). 
No âmbito deste tema, realizou-se um estudo (Simões, 2011) onde foram identificados 
quatro grupos de “novos consumidores”, tendo em conta as compras da distribuição 
moderna e as reações perante a atual recessão, sendo estes: 
 Despreocupados (1%): os que não economizam, uma vez que afirmam não 
sentirem os efeitos da crise; 
 Solidários (21%): os que não sentem a crise, mas economizam por precaução; 
tendem a ser mais velhos, com idade superior aos 65 anos, reformados e vivem 
no interior do país. Deste modo, aproximam-se do perfil rural; preferem fazer 
compras em supermercados tradicionais e próximos da sua residência; 
 Influenciáveis (57%): São os que representam a maioria da população em estudo, 
afirmam sentir a crise e começaram a ter mais cuidado com as despesas não 
essenciais; reduziram o consumo, mesmo não tendo razões objetivas e 
obrigatórias para o fazerem; são agregados familiares com três pessoas e casais 
com filhos pequenos, com rendimentos iguais à média; acreditam que a crise se 
vai prolongar por mais dois anos e consideram-se muito pessimistas; vivem nas 
grandes metrópoles, são ativos e pertencem à classe média e média-alta; mostram-
se muito interessados nas oportunidades, promoções e descontos, considerando 
assim que são consumidores inteligentes quando vão às compras; 
 Impactados (22%): são os que verdadeiramente foram afetados pela atual crise 
económica, tendo reduzido os seus gastos em produtos de grande consumo em 
cerca de “3,1%”; são normalmente casais com filhos adolescentes ou famílias 
numerosas, auferem um rendimento inferior à média, pertencem à classe baixa, 
têm idades compreendidas entre os 35 e os 49 anos; o fator preço é o primordial 
nas suas compras e cada ato de consumo é racionalizado; passaram a adquirir mais 
produtos da marca do distribuidor e 52% afirma ter trocado de loja habitual para 
procurar preços mais baixos; a maior parte destes consumidores diminuiu as 








2.4.4 Recordação promocional 
Nesta secção, iremos assemelhar recordação a notoriedade, uma vez que se compreende 
que as definições são, em grande parte, idênticas. Assim, iremos proceder à análise das 
várias interpretações, no que respeita à notoriedade da marca. 
Segundo os autores Hill e Hill (2009) e Lopes (2007), existem três tipos de notoriedade: 
 Notoriedade espontânea: aplica-se quando o consumidor menciona a marca sem 
qualquer tipo de ajuda externa, sendo apenas presente à categoria do respetivo 
produto. A primeira marca que o consumidor referir designa-se por “Top of mind”; 
 Notoriedade assistida: acontece quanto o consumidor perante um conjunto de 
marcas selecionadas refere a marca que conhece ou prefere; 
 Notoriedade total ou global: transmite o grau de conhecimento de determinada 
marca, manifestada pelo consumidor. É também considerada a soma da 
notoriedade espontânea e assistida. 
Assim, assemelhamos notoriedade da marca a recordação promocional, uma vez que a 
definição de notoriedade transmite os mesmos três tipos de recordação de promoções ou 
comunicação promocional existentes. 
 
 
2.5  Síntese conclusiva 
No decorrer deste capítulo, foi efetuada a revisão de literatura relativa aos fatores que 
podem influenciar o comportamento de compra do consumidor, no sentido de serem 
fundamentadas as hipóteses de investigação que serão descritas no capítulo seguinte. 
O enquadramento teórico realizado irá auxiliar a definição dos modelos de análise e das 
correspondentes hipóteses de investigação, assim como a escolha dos métodos estatísticos 
inerentes ao estudo. 
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Findo este capítulo, conclui-se que a literatura identificou uma enorme variedade de 
determinantes que podem influenciar o comportamento de compra dos consumidores, 
podendo estes serem agrupados em comportamentais, psicométricos, socioeconómicos e 
sociodemográficos.  
3 METODOLOGIA 
3.1  Introdução 
Este capítulo descreve as várias etapas inerentes à investigação em causa que pressupôs 
a elaboração de inquéritos anónimos e presenciais. Inicialmente serão descritos os 
procedimentos metodológicos relativos à caracterização da população-alvo, a todo o 
processo de amostragem, às fases de construção do questionário (incluindo a fase de pré-
teste, onde se poderá avaliar a eficácia, validade e conteúdo do mesmo) e, numa fase 
posterior, aos métodos de análise estatísticos. No mesmo capítulo, serão também 
apresentados os modelos e hipóteses de investigação do presente estudo. 
Relativamente aos indivíduos que fazem parte do processo da amostra, os inquiridos 
foram devidamente informados de que os dados recebidos seriam estritamente 
confidenciais e que apenas seriam utilizados para este mesmo estudo, assim como tiveram 
uma breve explicação acerca do objetivo do estudo, antes do início das respostas. O 
inquérito foi elaborado para uma população de 220 pessoas, do sexo feminino e 
masculino, com idade superior a dezoito anos.  
Neste estudo, pretende-se analisar o grau de eficácia de diversas técnicas promocionais 
aplicadas em supermercados e hipermercados. O grau de eficácia será medido através da 
concretização da compra de produtos objeto de ações promocionais, do aumento de 
quantidades adquiridas em promoção, bem como através do grau de recordação da ação 
promocional. Para tal, os dados serão recolhidos à saída das caixas de determinados 
supermercados e hipermercados, entrevistando clientes que tenham efetuado compras em 
determinado dia. Serão analisadas as relações com o perfil das ações promocionais, o 






3.2  Seleção da amostra e recolha de dados 
De modo a obter uma maior compreensão acerca do conhecimento e adoção de técnicas 
promocionais por parte dos consumidores, foi elaborado um questionário que descreve o 
comportamento destes, no que diz respeito a todas as fases que englobam o processo de 
compra.  
Com o desenrolar do estudo chegou-se à conclusão que faria mais sentido especificar uma 
determinada cadeia de hipermercados, ao invés de generalizar. A cadeia selecionada foi 
o “Continente” por dois motivos: é uma das maiores cadeias de supermercados e 
hipermercados em Portugal; o início da minha atividade profissional deu-se num 
supermercado desta cadeia. A escolha do local para a recolha de dados presencial foi no 
Continente de Rio Tinto, no concelho de Gondomar, uma vez que nesta superfície se 
obteve autorização da diretora de loja para o mesmo efeito. No entanto, alguns 
questionários foram entregues pessoalmente a amigos e familiares (de modo a maximizar 
o número de respostas), não sendo estes preenchidos no mesmo local. Assim sendo, para 
além de Gondomar temos outras zonas de residência, como por exemplo Guimarães e 
Aveiro. 
De acordo com os autores Kinnear e Taylor (1996), para a investigação conclusiva o 
inquérito torna-se numa das formas mais adequadas, pois permite obter informação 
válida, relevante e estruturada para a tomada de decisão. Outro aspeto, também relevante, 
é que o questionário estruturado é o instrumento mais utilizado de recolha de dados para 
este tipo de informação. Deste modo, recorremos ao inquérito por questionário, na técnica 
de recolha de dados para o presente estudo, sendo o mesmo constituído, na sua maioria, 
por questões fechadas, como também por algumas questões de resposta aberta. De acordo 
com Hill, M. M. e Hill, A (2005, p. 105), uma vez que o presente questionário é também 
constituído por perguntas fechadas, tornou-se relevante a escolha de um conjunto de 
respostas alternativas. Assim, é necessária a associação de números a respostas (com uma 
escala de medida), de modo a que as mesmas, numa fase posterior, possam ser analisadas 
por meio de técnicas estatísticas. Deste modo, recorreu-se à utilização dos dois tipos de 
escalas normalmente usadas em questionários, sendo estas as nominais e ordinais. As 
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escalas que constam no presente questionário são do tipo Likert, de cinco pontos, em que 
“1” corresponde a “discordo totalmente” e “5” a “concordo totalmente”. 
Quanto ao desenho amostral, o estudo é constituído por consumidores finais com idade 
superior a 18, de ambos os sexos, sendo este o universo da amostra. A população-alvo é 
determinada por todos os elementos segundo os quais se pretende obter um certo conjunto 
de dados. A amostra é constituída por um grupo de 220 indivíduos, onde foi tido em 
consideração que o preenchimento do questionário fosse feito por consumidores com 
características bastante heterogéneas, de modo a que este seja o mais abrangente e 
representativo possível. Para tal, foi escolhido o método de amostragem de passantes 
eventuais, onde se selecionam os indivíduos que estejam a passar pelos pesquisadores no 
momento. Este tipo de metodologia apenas impede que aqueles que não passarem pelo 
local onde está posicionado o entrevistador sejam selecionados. A amostra é assim 
composta pelos consumidores finais que se mostraram com uma maior disponibilidade 
de resposta, no local do ponto de venda. Para tal foi colocado um entrevistador no ponto 
de venda, em local estratégico, durante seis semanas (entre o dia 12 de junho e 19 de julho 
do presente ano). 
Com o final de recolha de dados, toda a informação foi codificada através da inserção de 
dados no programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versão 21.0. 
Através da associação dum número diferente a cada resposta possível de determinada 
questão, foi elaborada a codificação. Na fase seguinte, iniciou-se a análise descritiva da 
amostra. 
Torna-se assim importante perceber o que leva os consumidores a aderirem, ou não, a 
ações promocionais e, em muitos casos, o que os faz trocar a marca que habitualmente 
usam por outra substituta, apenas porque naquele momento detém um determinado tipo 
de promoção. É também de extrema relevância perceber qual o tipo de promoção, a 




3.2.1 Pré-teste e reformulação do questionário 
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À medida que foi desenvolvido e construído o presente questionário, tornou-se necessária 
a criação de um pré-teste que permitisse validar todas as questões inerentes ao mesmo. 
Como tal, de 12 a 24 de junho procedeu-se à análise dos 20 questionários que serviram 
de teste para a análise em questão. 
Com o desenvolvimento deste procedimento ao instrumento de recolha de dados e de 
acordo com o feedback demonstrado pelos indivíduos que fizeram parte do mesmo, 
tornou-se necessária a alteração de algumas questões, tal como se segue: 
 Nas questões que usam determinado tipo de escalas (1E, 1F, 1I, 1K, 1M, 2) 
acrescentou-se numeração (1 a 5) para ser mais fácil e rápida a identificação da 
escolha do consumidor; 
 Foi retirado o foco das lojas tradicionais, de modo a ser apenas abordado o setor 
das grandes superfícies retalhistas; 
 Grupo 1C - Alterada a frequência de compras para mensal (maior facilidade para 
fazer a conversão, na análise de resultados); 
 Grupo 1F – Foi retirada a opção “sozinho” (uma vez que a opção “acompanhado” 
é o oposto, conseguindo-se deduzir a anterior);  
 Grupo 1L, “Utiliza outro (s) website (s) para efetuar compras online?” – Foi 
retirada a questão (apenas interessa se faz compras no website da superfície 
retalhista em estudo - Continente); 
 Grupo 1M, “Qual é/Quais são o (s) outro (s) Website (s)?” – Foi retirada a questão 
(apenas interessa se faz compras no website da superfície retalhista em estudo - 
Continente); 
 Grupo 1N, “Utiliza algum equipamento tecnológico (ex: smartphone/iPhone, 
tablet/iPad)?” – Foi retirada a questão (apenas interessa saber se conhece e usa a 
aplicação do Continente e não se usa aparelhos tecnológicos); 
 Grupo 1P, “Fez o download da aplicação do Continente?” – Foi retirada a questão 
(não interessa saber se fez o download da aplicação, mas sim se a usa); 
 Grupo1R – De “Desta cadeia de hipermercados” passou a “Continente” (apenas 
interessa a superfície retalhista em estudo – Continente); 
 Grupo 3D, “Se comprou algum produto porque o tinha visto antes publicitado, 
indique o local (Ex. Loja, cupões, folheto, anúncio publicitário televisivo, 
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Online)” – Foi retirada a questão (foi simplificada ao acrescentar a seguinte, agora 
Grupo 3C); 
 Grupo3 – Foi acrescentada a questão, agora Grupo 3C: “De acordo com a ordem 
que colocou nas questões anteriores (A-E), comprou os seguintes produtos porque 
estavam em promoção?” (para compensar a anterior, sendo desta forma mais fácil 
os consumidores perceberem, pois tinham alguma dificuldade; na alínea “d” do 
mesmo grupo também já dava para perceber qual o local onde tinham visto 
anunciada a promoção). 
Ainda assim, após a conclusão da fase “oficial” de recolha de dados, foi identificada, no 
questionário, uma limitação no “Grupo 1H e)” – ao longo da recolha notou-se que, na sua 
maioria, os inquiridos apenas compreendiam esta questão quando se dizia “promotora” 
ao invés de “animadora”. 
A fase “oficial” de recolha de dados (27 de junho) apenas se iniciou após ser concluído e 
assegurado o processo de que o questionário da presente investigação não apresentaria 




3.2.2 Estrutura do questionário 
O presente questionário inicia-se com um pedido de colaboração ao inquirido, 
informando que se tratará de uma investigação, tendo como público-alvo consumidores 
que se encontrem em lojas de supermercados e hipermercados. Também serão informados 
acerca do tema e objetivo a que se propõe, bem como sobre o anonimato e 
confidencialidade dos dados recebidos. 
Inicialmente são apresentadas questões gerais acerca dos hábitos do consumidor, no que 
respeita a compras nas grandes superfícies retalhistas. No grupo seguinte são apresentadas 
afirmações, mais específicas, que permitem avaliar o comportamento de compra do 
consumidor relativamente a diversos temas, tais como ações promocionais, compras por 
impulso, troca por marcas substitutas, etc. A terceira parte reúne questões que permitem 
avaliar o grau de recordação e concretização da compra respetiva ao preenchimento do 
questionário. Por fim, o último grupo faz uma avaliação acerca dos fatores 
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socioeconómicos e sociodemográficos, permitindo caracterizar o perfil dos entrevistados, 
aliando ao mesmo o respetivo talão de compra de cada consumidor. Assim, 
procederemos, de seguida, à descrição mais pormenorizada do presente questionário. 
O questionário do estudo em questão está dividido em quatro grupos, com um total de 34 
questões. 
No primeiro grupo, pretende-se avaliar questões de caráter mais geral. Com a primeira 
questão, o objetivo passa por perceber se o consumidor diversifica os locais onde efetua 
as suas compras, ou se é fiel a apenas um, tendo que mencionar quais são os mesmos; a 
segunda questão pretende identificar o local onde o consumidor efetua as suas compras, 
detetando-se assim se fica próximo da sua residência ou se tem de se deslocar muito; na 
terceira questão, o objetivo é perceber se os indivíduos despendem de mais de uma vez, 
por mês, para efetuarem as suas compras; com a quarta pergunta pretende-se analisar qual 
a forma como os inquiridos se deslocam até ao local de compra, uma vez que se o fizerem 
sem a utilização de qualquer transporte, não poderão aderir a tantas promoções, ou levar 
consigo produtos de maiores dimensões; na quinta e sexta questão foi utilizada uma escala 
de Likert de cinco pontos (“1” significa nunca, “2” raramente, “3” às vezes, “4” quase 
sempre e “5” sempre), que permite perceber, respetivamente, se os consumidores utilizam 
uma lista de compras e, mais à frente, se são fiéis à mesma e se os mesmos costumam ir 
acompanhados, podendo assim ser influenciados em determinadas compras, por exemplo 
por crianças; com a sétima questão pretende-se avaliar a recordação comprovada de cada 
consumidor, identificando todas as técnicas promocionais de que se recordam no 
momento; na oitava e nona questão, relativamente às técnicas promocionais existentes, 
tentou perceber-se o conhecimento dos consumidores, bem como as suas preferências; 
com a décima questão, o objetivo passava por perceber se os inquiridos têm, ou não, 
conhecimento do mercado online, numa cadeia de hipermercados específica; na décima 
primeira questão pretende-se compreender se normalmente usam este mercado (online), 
bem como perceber qual o objetivo principal para que usam o mesmo; com a décima 
segunda e terceira questão pretende saber-se se a nova aplicação desta cadeia foi bem ou 
mal divulgada, bem como se a mesma é frequentemente utilizada pelos seus utilizadores; 
na décima quarta, quinta e sexta questão pretende medir-se a aceitabilidade do cartão em 
causa, perceber se os consumidores aderem a muitas ou poucas promoções (quanto mais 
dinheiro gastam, mais gastam em promoções) e se preferem acumular o dinheiro que 
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ganham com o mesmo, para no futuro terem uma poupança, ou se lhes é indiferente esse 
valor e descontam regularmente. 
O segundo grupo permite avaliar determinados temas relacionados com as compras 
específicas de cada consumidor e é composto por 22 itens, avaliados numa escala de 
Likert de cinco pontos, pelo grau de concordância ou discordância, em que “1” significa 
discordo totalmente e “5” concordo totalmente. Nesta questão estão identificadas 
possíveis determinantes para a adesão a ações promocionais, sendo estas: perceção de 
preço; qualidade percebida e consumo inteligente. A tabela seguinte demonstra as 
variáveis utilizadas, os itens que integram e a fonte a partir da qual cada escala foi 
desenvolvida e adaptada. 
 
Tabela 2 – Análise de itens 
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Variável Itens Fonte 
PP (perceção de 
preço) 
PP1 - Quando quer comprar certos 
produtos e os mesmos não se encontram 
em promoção, compra de marcas mais 
baratas. 
Kapferer e Laurent 
(1985)  
 PP2 - Quando quer comprar um produto 
específico procura o momento em que o 
mesmo esteja em promoção, para 
comprar mais barato. 
QP (qualidade 
percebida) 
QP1 - Aproveita as promoções para 
comprar produtos de melhor qualidade. 
Delvecchio (2001) e 
Batra e Sinha (2000)  
 
QP2 - Aproveita as promoções para 
comprar produtos de melhor qualidade 
do que habitualmente compra. 
CI (consumo 
inteligente) 
CI1 - Considera cuidadosamente as suas 
necessidades, antes de fazer compras. 
Haws e Bearden (2010) 
CI2 - Quando encontra uma boa 
promoção costuma partilhar informação, 
acerca da mesma, com os seus amigos e 
familiares. 
Yoo, Donthu e Lee 
(2000) e Yoo e Donthu 
(2001) 
CI3 - Considera que é um consumidor 
inteligente nas compras que faz. 
CI4 - Costuma comprar produtos em 
promoção, mesmo que não exista uma 
necessidade imediata, de forma a ter 





E1 - Aproveita as promoções para 
experimentar produtos que 
habitualmente não utiliza. 
Ailawadi, Neslin e 
Gedenk (2001) 
E2 - Está regularmente à procura de 
novas experiências de produtos.  
Manning, Bearden e 
Madden (1995) 
E3 - Quando vai às compras, gasta muito 
pouco tempo a verificar novos produtos 
e marcas. 
E4 - Costuma utilizar habitualmente as 
mesmas marcas, não cedendo assim a 
promoções. 
Yoo, Donthu e Lee 
(2000) e Yoo e Donthu 
(2001) 
E5 - Se um produto de marca mais cara 
estiver em promoção, deixa de comprar 
o mesmo produto de marca mais barata. 
E6 - Não costuma trocar os produtos que 
habitualmente usa por produtos 




AP1 - Há produtos de certas marcas que 
só compra se estiverem em promoção. 
 
O´Guinn e Wells (1989)  
 
 
AP2 - Tem facilidade financeira para 
aproveitar certas promoções e não deixar 
escapar certas oportunidades 
inesperadas. 
AP3 - Se lhe surgir uma ação 
promocional que lhe permita adquirir 




No que respeita ao grupo três, este refere-se à avaliação do grau de recordação e 
concretização da compra de cada consumidor. O objetivo da primeira questão passa por 
perceber qual a quantidade de produtos adquiridos em promoção, ou seja, se adere ou não 
a promoções, de acordo com os produtos listados. Na segunda questão pretende-se 
compreender até que ponto a promoção estava bem visível. O intuito da terceira questão 
passa por perceber se o consumidor comprou porque foi influenciado pela promoção, ou 
se foi apenas uma coincidência e já ia comprar. Na quarta questão pretende-se identificar 
quais os meios de comunicação mais lembrados pelos inquiridos. De acordo com a quinta 
questão, o objetivo passa por compreender se o consumidor gosta de experimentar novos 
produtos e, por isso, é influenciado pela promoção, ou se é apenas uma coincidência e 
aproveita a promoção, porque já costuma comprar aquele produto. Na sexta pergunta 
pretende-se identificar se o consumidor é fiel à marca habitual, ou se lhe é indiferente e 
troca por uma substituta duma ação promocional. Com a sétima questão pretende-se saber 
se a promoção em causa influencia o aumento de quantidades e investimento de uma 
produto, tem espaço para armazenar os 
mesmos em casa. 
CPI (compras 
por impulso) 
CPI1 - As promoções que existem 
tornam os produtos mais atrativos e, por 
isso, compra sem pensar. 
 
Ridgway, Kukar-
Kinney e Monroe 
(2008) 
 
CPI2 - Quando vê produtos em 
promoção sente sempre uma grande 
necessidade de comprar algo. 
CPI3 - Compra coisas de que não 
precisa. 
CPI4 - Compra coisas que não tinha 
planeado comprar.  




maior quantia de dinheiro, ou se compra apenas o essencial e que já estava planeado, 
independentemente da promoção. O objetivo da oitava e nona questão passa pela medição 
da disposição para a compra impulsiva, bem como pela compreensão da quantidade e tipo 
de produto comprado por impulso. 
Por último, o quarto grupo pretende analisar os fatores socioeconómicos e 
sociodemográficos. Na variável que identifica o género, o estado civil e a profissão, tanto 
do entrevistado como do cônjuge, foram utilizadas escalas nominais. Na variável 
dimensão e rendimento do agregado familiar a análise foi efetuada de acordo com escalas 
ordinais. No caso da localização da residência recorreu-se a uma questão aberta que será 
comparada com o local de compra, de modo a perceber se os consumidores frequentam o 
local de compra mais perto da sua habitação ou, caso contrário, se utilizam um veículo 
para efetuarem as suas compras. Por último, a variável idade foi analisada segundo uma 
escala de rácio. 
Juntamente a cada questionário, foi anexada uma fotografia do respetivo talão de compra 
de cada cliente, para haver uma maior facilidade na identificação e confirmação das 
adesões promocionais de cada inquirido. Estes talões foram protegidos em local seguro e 
constituíram uma valiosa fonte que deu origem à construção de uma base de dados crucial 
da pressente investigação. 
A tabela que se segue apresenta, de forma resumida, as dimensões teóricas do modelo 
conceptual, as suas variáveis de perceção e comportamentais (objeto de medição), bem 













Tabela 3 - Fatores e variáveis em estudo: correspondência de itens nas escalas 





Perceção de preço Grupo 2 - o), v) Likert (1 - 
Discordo 
totalmente; 2 - 
Concordo 
totalmente) 
Qualidade percebida Grupo 2 - a), t) 
Consumo inteligente Grupo 2 - e), k), l), n) 
Fatores 
Comportamentais 
Compra por impulso 
Grupo 3 - h), i) Nominal 
Grupo 2 - f), g), h), i), j) Likert (1 - 
Discordo 








Grupo 1 - c) Rácio 
Aspetos gerais 
Grupo 2 - q), r), s) 
Likert (1 - 
Discordo 
totalmente; 2 - 
Concordo 
totalmente) 
Grupo 1 - a), b) Ordinal 
Grupo 1 - e), f), k), m) 
Likert (1 - 




Grupo 1 - d), j), l), n), 
o), p) Nominal 




Género Grupo 4 - a) 
Nominal e 
ordinal 
Idade Grupo 4 - b) 
Residência Grupo 4 - c) 
Estado civil Grupo 4 - d) 
Dimensão agregado 
familiar 
Grupo 4 - e) 
Situação profissional Grupo 4 - f) 
Rendimento agregado 
familiar 





Grupo 1 - g), h) Ordinal 
Grupo 1 - i) 
Likert (1 - 
Nunca; 2 - 
Sempre) 
Grupo 3 – a) Nominal 
 
 
3.3  Métodos estatísticos 
O perfil socioeconómico e sociodemográfico, comportamental, psicométrico e categórico 
dos entrevistados será analisado através de tabelas de frequências absolutas e respetivas 
percentagens, recorrendo ao programa Excel. 
O grupo do questionário que avalia a eficácia das ações promocionais relativamente às 
compras efetuadas descritas no talão de compra e o que avalia o perfil socioeconómico e 
 41 
 
sociodemográfico do consumidor será analisado descritivamente, recorrendo ao cálculo 
de medidas de tendência central e de dispersão, sendo estas a média, o desvio-padrão, a 
mediana, o máximo e o mínimo. 
As variáveis que representam as categorias de produtos, tipo de promoções, escalões de 
percentagem de desconto promocional, número de artigos em promoção e valor total de 
artigos comprados em promoção serão analisadas segundo o coeficiente de correlação ρ 
de Spearman, de modo a serem avaliadas as correlações entre os mesmos itens, através 
da análise bivariada 
 Por fim, de modo a serem testadas as hipóteses de investigação, será efetuada uma análise 
multivariada através de uma regressão logística binária para cada um dos três modelos de 
análise em estudo. Os resultados serão exibidos mediante a análise dos outputs do 
programa estatístico SPSS 21. 
 
 
3.4  Modelo e hipóteses de investigação 
O objetivo do presente trabalho é o estudo das ações promocionais nas grandes superfícies 
retalhistas, mais detalhadamente, pretende-se determinar o grau de eficácia destas ações, 
no que respeita às compras efetuadas pelos consumidores, bem como perceber qual a 
relação que estes têm com as técnicas de promoções de vendas. Tal relevância deve-se ao 
facto de que cada vez mais a sociedade se depara com inúmeras ações promocionais 
diariamente. 
Revela-se de extrema importância a compreensão do funcionamento de mercado e do 
motivo das tomadas de decisão, por parte dos consumidores, no que diz respeito às ações 
promocionais. Tal implica um conhecimento mais aprofundado destes indivíduos, no que 
respeita ao seu perfil de consumo e hábitos de compra. Assim, existe a necessidade de se 
proceder à análise do impacto que as ações promocionais têm sobre os consumidores, 
focando a investigação na perceção que estes têm relativamente aos produtos que 
compram em promoção, ao conhecimento que têm sobre estas ações, bem como aos seus 
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comportamentos de compra, desde a fase inicial (lista de compras) até à final 
(pagamento). 
Deste modo, o objetivo desta investigação prende-se com o facto de compreender o 
comportamento do consumidor quando se depara com ações promocionais no local onde 
normalmente efetua as suas compras, nomeadamente analisando: o grau de eficácia que 
as ações têm sobre quem adere a estas estratégias de marketing (através de duas formas 
distintas) e o grau de recordação comprovada destas ações. 
De seguida, serão definidos os modelos e hipóteses de investigação deste estudo, de 
acordo com a revisão de literatura efetuada anteriormente, com o objetivo de ser garantida 




3.4.1 Modelo de análise 1 – Grau de eficácia das ações promocionais 
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3.4.1.1  Hipóteses de investigação 
De acordo com a revisão de literatura efetuada foi possível a determinação das seguintes 
hipóteses de investigação, abaixo mencionadas: 
H1a: o tipo de promoção “desconto imediato” está positivamente relacionado com o 
aumento de quantidade comprada de um artigo por estar em promoção. 
H1b: a percentagem de desconto 50% está positivamente relacionada com o aumento de 
quantidade comprada de um artigo por estar em promoção. 
H2a: a categoria alimentar está positivamente relacionada com o aumento de quantidade 
comprada de um artigo por estar em promoção. 
H2b: o preço unitário de um produto está positivamente relacionado com o aumento de 
quantidade comprada de um artigo por estar em promoção. 
H3a1: os consumidores do sexo feminino estão positivamente relacionados com o 
aumento de quantidade comprada de um artigo por estar em promoção. 
H3a2: os consumidores com idade entre os 55 e 65 anos estão positivamente relacionados 
com o aumento de quantidade comprada de um artigo por estar em promoção. 
H3a3: os consumidores do concelho de Gondomar estão positivamente relacionados com 
o aumento de quantidade comprada de um artigo por estar em promoção. 
H3a4: os consumidores casados/em união de facto estão positivamente relacionados com 
o aumento de quantidade comprada de um artigo por estar em promoção. 
H3a5: os consumidores entrevistados, empregados por conta de outrem estão 
positivamente relacionados com o aumento de quantidade comprada de um artigo por 
estar em promoção. 
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H3a6: os cônjuges dos consumidores entrevistados, empregados por conta própria estão 
positivamente relacionados com o aumento de quantidade comprada de um artigo por 
estar em promoção. 
H3a7: os agregados familiares com “3” elementos estão positivamente relacionados com 
o aumento de quantidade comprada de um artigo por estar em promoção. 
H3a8: o rendimento do agregado familiar entre os €1000 e €2000 está positivamente 
relacionado com o aumento de quantidade comprada de um artigo por estar em promoção. 
H3b: os consumidores que compram por impulso estão positivamente relacionados com 
o aumento de quantidade comprada de um artigo por estar em promoção. 
H3c: os consumidores que se consideram inteligentes estão positivamente relacionados 
com o aumento de quantidade comprada de um artigo por estar em promoção. 
 
 
3.4.2 Modelo de análise 2 – Grau de eficácia das ações promocionais 
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Variável dependente: compra de um artigo por estar em promoção. 
 
  
3.4.2.1  Hipóteses de investigação 
De acordo com a revisão de literatura efetuada foi possível a determinação das seguintes 
hipóteses de investigação, abaixo mencionadas: 
H1a: o tipo de promoção “desconto imediato” está positivamente relacionado com a 
compra de um artigo por estar em promoção. 
H1b: a percentagem de desconto 50% está positivamente relacionada com a compra de 
um artigo por estar em promoção. 
H2a: a categoria alimentar está positivamente relacionada com a compra de um artigo por 
estar em promoção. 
H2b: o preço unitário de um produto está positivamente relacionado com a compra de um 
artigo por estar em promoção. 
H3a1: os consumidores do sexo feminino estão positivamente relacionados com a compra 
de um artigo por estar em promoção. 
H3a2: os consumidores com idade entre os 55 e 65 anos estão positivamente relacionados 
com a compra de um artigo por estar em promoção. 
H3a3: os consumidores do concelho de Gondomar estão positivamente relacionados com 
a compra de um artigo por estar em promoção. 
H3a4: os consumidores casados/em união de facto estão positivamente relacionados com 
a compra de um artigo por estar em promoção. 
H3a5: os consumidores entrevistados, empregados por conta de outrem estão 
positivamente relacionados com a compra de um artigo por estar em promoção. 
H3a6: os cônjuges dos consumidores entrevistados, empregados por conta própria estão 
positivamente relacionados com a compra de um artigo por estar em promoção. 
 46 
 
H3a7: os agregados familiares com “3” elementos estão positivamente relacionados com 
a compra de um artigo por estar em promoção. 
H3a8: o rendimento do agregado familiar entre os €1000 e €2000 está positivamente 
relacionado com a compra de um artigo por estar em promoção. 
H3b: os consumidores que compram por impulso estão positivamente relacionados com 
a compra de um artigo por estar em promoção. 
H3c: os consumidores que se consideram inteligentes estão positivamente relacionados 
com a compra de um artigo por estar em promoção. 
 
 
3.4.3 Modelo de análise 3 - Grau de recordação comprovada das ações 
promocionais 
 
















Variável dependente: recordação comprovada de um artigo comprado em promoção. 
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3.4.3.1  Hipóteses de investigação 
De acordo com a revisão de literatura efetuada foi possível a determinação das seguintes 
hipóteses de investigação, abaixo mencionadas: 
H1a: o tipo de promoção “desconto imediato” está positivamente relacionado com a 
recordação de um artigo comprado em promoção. 
H1b: a percentagem de desconto 50% está positivamente relacionada com a recordação 
de um artigo comprado em promoção. 
H2a: a categoria alimentar está positivamente relacionada com a recordação de um artigo 
comprado em promoção. 
H2b: o preço unitário de um produto está positivamente relacionado com a recordação de 
um artigo comprado em promoção. 
H3a1: os consumidores do sexo feminino estão positivamente relacionados com a 
recordação de um artigo comprado em promoção. 
H3a2: os consumidores com idade entre os 55 e 65 anos estão positivamente relacionados 
com a recordação de um artigo comprado em promoção. 
H3a3: os consumidores do concelho de Gondomar estão positivamente relacionados com 
a recordação de um artigo comprado em promoção. 
H3a4: os consumidores casados/em união de facto estão positivamente relacionados com 
a recordação de um artigo comprado em promoção. 
H3a5: os consumidores entrevistados, empregados por conta de outrem estão 
positivamente relacionados com a recordação de um artigo comprado em promoção. 
H3a6: os cônjuges dos consumidores entrevistados, empregados por conta própria estão 
positivamente relacionados com a recordação de um artigo comprado em promoção. 
H3a7: os agregados familiares com “3” elementos estão positivamente relacionados com 
a recordação de um artigo comprado em promoção. 
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H3a8: o rendimento do agregado familiar entre os €1000 e €2000 está positivamente 
relacionado com a recordação de um artigo comprado em promoção. 
H3b: os consumidores que compram por impulso estão positivamente relacionados com 
a recordação de um artigo comprado em promoção. 
H3c: os consumidores que se consideram inteligentes estão positivamente relacionados 
com a recordação de um artigo comprado em promoção. 
 
 
3.5  Síntese conclusiva 
Neste capítulo foram apresentados os modelos e hipóteses da presente investigação. 
Foram também justificadas as principais opções metodológicas relacionadas com o 
desenvolvimento do questionário e com a seleção dos métodos estatísticos. Contudo, as 
ações promocionais e respetivas técnicas de promoção de vendas foram apresentadas 



















4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DE RESULTADOS 
4.1 Introdução 
Neste capítulo será elaborada a análise e discussão dos resultados obtidos no estudo em 
causa. Inicialmente será realizada uma caracterização estatística da amostra, no que diz 
respeito aos perfis socioeconómico e sociodemográfico dos inquiridos. Seguidamente 
será efetuada uma caracterização comportamental e psicométrica, bem como uma análise 
às tipologias de promoção e categorias do produto. Após esta fase passaremos à avaliação 
das hipóteses de investigação, através de uma análise descritiva, de uma análise bivariada 
e multivariada, através do software SPSS onde serão elaboradas regressões logísticas 
binárias para cada um dos modelos inerentes ao estudo. Por fim, será elaborado um breve 
resumo deste capítulo, acompanhado da respetiva discussão de resultados obtidos. 
 ´ 
 
4.2  Caracterização da amostra 
4.2.1  Caracterização socioeconómica e sociodemográfica da amostra 
O estudo em análise diz respeito a uma amostra de 220 inquiridos. 
Relativamente ao género dos inquiridos, podemos observar a distribuição da amostra, 
através da tabela que se segue: 
 
Tabela 4 – Distribuição da amostra por género 
Género Frequência Absoluta Percentagem 
Feminino 163 74,1% 
Masculino 57 25,90% 
Total 220 100% 
  
De acordo com a distribuição da amostra pelos grupos etários, como podemos verificar 
na tabela seguinte, observamos que a maioria dos inquiridos se situa na faixa etária dos 
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55 aos 65 anos, com uma percentagem de 22,9%. De seguida apresenta-se a faixa etária 
dos 45 aos 54 anos (21,6%). Numa menor dimensão apresenta-se a dos 18 aos 24 anos, a 
representar apenas 5,5% dos consumidores. 
 
Tabela 5 – Distribuição da amostra por grupos etários 
Grupos Etários Frequência Absoluta Percentagem 
18-24 anos 12 5,5% 
25-34 anos 32 14,7% 
35-44 anos 44 20,2% 
45-54 anos 47 21,6% 
55-65 anos 50 22,9% 
> 65 anos 33 15,1% 
Total 218 100% 
 
No que diz respeito à variável da localização dos consumidores, medida através do 
concelho da sua residência, podemos observar que existem nove mencionados pelos 
mesmos. Assim sendo, Gondomar apresenta-se como o concelho com mais inquiridos 
(89,4%), embora seja justificado pelo local de recolha de respostas se situar na mesma 
zona. Por outro lado, a menor concentração de consumidores foi identificada em três 
concelhos distintos, sendo estes Penafiel, Valongo e Vila Nova de Famalicão (0,5% cada). 











Tabela 6 – Distribuição geográfica da amostra 
Concelho Frequência Absoluta Percentagem 
Aveiro 2 0,9% 
Gondomar 195 89,4% 
Guimarães 2 0,9% 
Maia 5 2,3% 
Paredes 2 0,9% 
Penafiel 1 0,5% 
Porto 9 4,1% 
Valongo 1 0,5% 
Vila Nova de Famalicão 1 0,5% 
Total 218 100% 
 
Podemos observar que a grande maioria dos inquiridos se apresentam casados ou numa 
união de facto, uma vez que apresentam um valor percentual de 70,3%. Por sua vez, a 
menor percentagem de indivíduos (5,5%) desta categoria encontra-se nos viúvos, tal 
como demonstrado na tabela que se segue: 
Tabela 7 – Distribuição da amostra por estado civil 
Estado Civil Frequência Absoluta Percentagem 
Solteiro 38 17,4% 
Casado / União de facto 154 70,3% 
Divorciado 15 6,8% 
Viúvo 12 5,5% 
Total 219 100% 
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Relativamente à dimensão do agregado familiar podemos concluir que a maioria destes 
se encontram compostos por 3 pessoas, com uma percentagem associada de 32,0%. Por 
outro lado, os inquiridos que pertencem aos agregados compostos por mais de cinco 
pessoas apresentam a minoria das respostas, apenas com uma percentagem de 1,8%, tal 
como representado na tabela abaixo: 
 
Tabela 8 – Dimensão do agregado familiar da amostra 
Dimensão do Agregado Familiar Frequência Absoluta Percentagem 
1 22 10,0% 
2 62 28,3% 
3 70 32,0% 
4 46 21,0% 
5 15 6,8% 
> 5 4 1,8% 
Total 219 100% 
 
No que respeita à situação profissional dos indivíduos, tal como aparece descrito na tabela 
que se segue, tanto os entrevistados como os respetivos cônjuges aparecem na sua maioria 
como empregados por conta de outrem (41,7% e 43,9%, respetivamente) e com uma 
menor incidência aparecem como estudantes (3,2% e 0,0%, respetivamente). Logo de 
seguida, os inquiridos aparecem com uma grande percentagem como reformados, nesta 
categoria. De referir que uma percentagem considerável, 18,1% dos entrevistados e 9,6% 








Tabela 9 – Situação profissional da amostra 
Situação Profissional Frequência Absoluta Percentagem 
Entrevistado     
Empregado (por conta de outrem) 90 41,7% 
Empregado (por conta própria) 12 5,6% 
Desempregado 39 18,1% 
Estudante 7 3,2% 
Reformado 60 27,8% 
Outro 8 3,7% 
Total 216 100% 
Cônjuge     
Empregado (por conta de outrem) 69 43,9% 
Empregado (por conta própria) 17 10,8% 
Desempregado 15 9,6% 
Estudante 0 0,0% 
Reformado 50 31,8% 
Outro 6 3,8% 
Total 157 100% 
 
Relativamente ao rendimento do agregado familiar dos consumidores, chegou-se à 
conclusão que a maioria da amostra apresenta um rendimento entre os €1000 e os €2000, 
com uma percentagem de 50,3%. Relativamente ao escalão em que menos indivíduos 
estão inseridos, este corresponde ao superior a €3000, com a percentagem de 4,5%, tal 




Tabela 10 – Rendimento do agregado familiar da amostra 
Rendimento do Agregado 
Familiar 
Frequência Absoluta Percentagem 
Menos de €1000 52 29,4% 
Entre €1000 e €2000 89 50,3% 
Entre €2001 e €3000 28 15,8% 
Superior a €3000 8 4,5% 
Total 177 100% 
 
 
4.2.2  Caracterização comportamental da amostra 
 
 Compras por impulso 
Na tabela que se segue, podemos observar os valores que se apresentam com uma maior 

















Tabela 11 - Análise de itens da escala compras por impulso 
Item 
Valor / Opção com 
Maior Percentagem de 
Resposta 
CPI1 - De todos os produtos que comprou, recorda-se de 
ter comprado algum que não tinha pensado, ou seja, por 
impulso e que não era algo de que verdadeiramente 
necessitasse? 
0 
CPI2 - Se respondeu sim na questão anterior, mencione 
quais foram. 
Categoria alimentar 
CPI3 - As promoções que existem tornam os produtos 
mais atrativos e, por isso, compra sem pensar. 1 
CPI4 - Quando vê produtos em promoção sente sempre 
uma grande necessidade de comprar algo. 2 
CPI5 - Compra coisas de que não precisa. 1 
CPI6 - Compra coisas que não tinha planeado comprar.  4 
CPI7 - Considera-se um(a) comprador(a) impulsivo(a). 
1 
 
Tal como podemos observar, na sua maioria os valores desta escala são baixos, com uma 
média de “1,8”, ou seja, correspondente à resposta possível “discordo”. Tal significa, no 
geral, que os inquiridos não se consideram como compradores impulsivos. No entanto, 
existe um item em que os consumidores concordam com a afirmação e revelam que 
normalmente compram coisas que não tinham planeado comprar, apresentando como 
valor com maior percentagem de resposta (49%) o “4”. O valor “0” significa que a 
maioria dos consumidores não se recorda de produtos que possa ter comprado de forma 
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impulsiva. É de referir, também, que a categoria de produtos de ordem alimentar é a que 
se revela como a mais adquirida impulsivamente pelos consumidores. 
 
Tabela 12 - Análise de itens da escala compras por impulso: artigos com e sem ação 
promocional 




Sem Promoção 45 34,9% 
Com Promoção 84 65,1% 





Desconto em Cartão 30 35,7% 
Desconto Imediato 52 61,9% 
Banded Packs 2 2,4% 
Total 84 100% 
 
Nesta tabela podemos observar os artigos adquiridos de forma impulsiva, com e sem 
ações promocionais. Podemos reparar que, dos 129 produtos adquiridos desta forma, a 
maioria tinha algum tipo de promoção associada, com 65,1%. Apenas 45 foram 
adquiridos, também impulsivamente, mas sem estarem associados a qualquer ação 
promocional. 
Dos produtos em promoção, a ação promocional de redução de preço (desconto imediato) 
assume uma maior relevância, uma vez que, dos 84 produtos, 52 foram adquiridos com 
este tipo de desconto. Já no que diz respeito ao desconto em cartão, 30 produtos foram 
adquiridos desta forma e apenas dois foram adquiridos com outro tipo de promoção. É 
ainda de salientar que, nas compras por impulso, apenas três tipos de ações promocionais 
se revelaram como as usadas pelos consumidores (“desconto em cartão”, “desconto 







Tabela 13 - Análise de itens da escala compras por impulso: artigos adquiridos com 
atitude impulsiva 





Alimentar 94 72,9% 
Bebé / Crianças 4 3,1% 
Casa / Lazer 2 1,6% 
Higiene 22 17,1% 
Limpeza 7 5,4% 
Total 129 100% 
 
A tabela acima apresenta as categorias dos produtos que foram adquiridos 
impulsivamente. Existem assim as seguintes categorias: alimentar; bebé/crianças; 
casa/lazer; higiene; limpeza. Destas, a primeira é a que se apresenta com uma 
percentagem significativa de 72,9% de produtos comprados de forma impulsiva. A 
categoria casa/lazer é a que apresenta uma menor percentagem de produtos adquiridos 
desta forma, apenas com 1,6%. 
 
 Experimentação 
No caso desta variável, a média do valor de resposta aparece como 3,33, ou seja, no seu 
geral, os inquiridos não se apresentam com uma opinião consensual. No que respeita ao 
uso das promoções para experimentar novos produtos, os consumidores discordam, com 
uma resposta na sua maioria de “2”. Estes consideram também que gastam pouco tempo 
no que respeita à procura de novas experiências de produtos e marcas. Em relação à troca 
de produtos habituais por produtos em promoção, os consumidores demonstram-se fiéis 
às suas marcas, não as trocando por ações promocionais de outras. Por outro lado, 
contradizem-se, ao concordarem que optam pelo produto de marca mais cara em 
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promoção, deixando de usar o produto que normalmente utilizam, de marca mais barata. 
Tal pode ser comprovado com os dados da tabela seguinte: 
 
Tabela 14 - Análise de itens da escala experimentação 
Item 
Valor com Maior 
Percentagem de 
Resposta 
E1 - Aproveita as promoções para experimentar 
produtos que habitualmente não utiliza. 
2 
E2 - Está regularmente à procura de novas 
experiências de produtos.  
2 
E3 - Quando vai às compras, gasta muito pouco 
tempo a verificar novos produtos e marcas. 
4 
E4 - Costuma utilizar habitualmente as mesmas 
marcas, não cedendo assim a promoções. 
4 
E5 - Se um produto de marca mais cara estiver 
em promoção, deixa de comprar o mesmo 
produto de marca mais barata. 
4 
E6 - Não costuma trocar os produtos que 
habitualmente usa por produtos equivalentes, 




 Frequência de compra 
No que diz respeito à frequência mensal de compras dos inquiridos, segue a tabela 
representativa dos dados:  
 
Tabela 15 - Frequência de compras mensal 
Frequência Frequência Absoluta Percentagem 
Menos de 1 Vez 2 0,4% 
1 Vez 73 15,8% 
2 a 3 Vezes 98 21,2% 
4 a 5 Vezes 141 30,5% 
6 a 10 Vezes 78 16,8% 
11 a 20 Vezes 38 8,2% 
Mais de 20 Vezes 33 7,1% 
Total 463 100% 
 
Desta tabela podemos concluir que a maior parte dos consumidores, com uma 
percentagem de 30,5%, vai ao supermercado “4 a 5 vezes”. Em minoria, com uma 
percentagem de 0,4%, apenas duas pessoas vão ao supermercado “menos de 1 vez” por 
mês. É importante referir que o número de “463” respostas corresponde ao total de 
supermercados e/ou hipermercados que cada consumidor visita mensalmente, sendo que 
pode ser mais do que um. Tal justifica este número ser superior ao da amostra, 220 
inquiridos. 
É ainda importante referir que durante o período de recolha de respostas, a nossa amostra 
(220) apresentou como frequência de compras em promoção um total de 729 artigos. 






 Aspetos gerais 
 
Tabela 16 - Análise de itens da escala de temas gerais 
Item 
Valor / Opção com 
Maior Percentagem 
de Resposta 
AG1 - Há produtos de certas marcas que só 
compra se estiverem em promoção. 
4 
AG2 - Tem facilidade financeira para aproveitar 
certas promoções e não deixar escapar certas 
oportunidades inesperadas. 
4 
AG3 - Se lhe surgir uma ação promocional que 
lhe permita adquirir grandes quantidades, de 
determinado produto, tem espaço para armazenar 
os mesmos em casa. 
5 
AG4 - A que supermercado / hipermercados 
costuma ir? A-F 
Continente 
AG5 - Qual a localização de cada supermercado / 
hipermercados que costuma ir? A-F 
Rio Tinto 
AG6 - Costuma utilizar uma lista de compras, de 




AG7 - Quando efetua as suas compras, 
normalmente, costuma ir:-Acompanhado 
3 
AG8 - Utiliza a loja online do Continente para: 
Fazer compras online. 
1 
AG8.1 - Utiliza a loja online do Continente para: 
Utiliza apenas para obter informação. 
1 
AG9 - Costuma utilizar a aplicação do 
Continente? 
1 
AG10 - Para fazer as suas compras no local mais 
habitual, como se desloca? 
Automóvel 
AG11 - Conhece a loja online do Continente? Sim 
AG12 - Conhece a aplicação do Continente 





AG13 - Tem cartão de fidelização Continente? Sim 
AG14 - Até agora, em termos monetários, quanto 
ganhou com o Cartão Continente? 
<€500 
AG15 - Relativamente ao dinheiro que ganha 
com o cartão, costuma: 
Descontar 
regularmente 
AG16 - De acordo com a ordem que colocou na 
questão anterior (A-E), reparou se os seguintes 
produtos estavam em promoção? 
Sim 
AG17 - De acordo com a ordem que colocou nas 
questões anteriores (A-E), comprou os seguintes 
produtos porque estavam em promoção? 
Não, já ia comprar 
AG18 - De acordo com a ordem que colocou nas 
questões anteriores (A-E), caso se recorde de ver 
algum dos produtos que comprou publicitado 
indique o local (Ex. Loja, cupões, folheto, 
anúncio publicitário televisivo, Online): 
Loja 
AG19 - De acordo com a ordem que colocou nas 





AG20 - De acordo com a ordem que colocou nas 
questões anteriores (A-E), costuma comprar estes 
produtos destas marcas? 
Sim 
AG21 - De acordo com a ordem que colocou nas 
questões anteriores (A-E), aproveitou a promoção 
de cada produto e comprou mais unidades? 
Não 
 
Nesta tabela podemos ver os 21 itens que fazem parte do tema aspetos gerais, incluindo 
os mais variados subtemas. A análise que se segue diz respeito, essencialmente, às opções 
que revelaram, na sua maioria, serem as mais mencionadas pelos consumidores. 
No que diz respeito ao primeiro item, 67 dos inquiridos (30,5%) concordam com a 
afirmação, revelando que há determinados produtos que só compram se estiverem em 
promoção. Com uma percentagem muito semelhante, 29,5%, os consumidores partilham 
da mesma opinião e concordam totalmente com a afirmação. 
Os consumidores revelam, no geral, terem facilidade financeira para aproveitarem 
oportunidades inesperadas, com uma percentagem de 36,8% a concordar com a 
afirmação. Apenas 9,1% dizem discordar totalmente da mesma afirmação. 
De acordo com a afirmação dos consumidores sobre terem, ou não, espaço em casa para 
armazenarem grandes quantidades de produtos adquiridos em promoção, os inquiridos 
demonstram concordarem totalmente, com uma percentagem de 35,5%. Tal significa que 
este aspeto não é uma condicionante para a compra de produtos em promoção. 
A rede de hipermercados Continente revela ser a que é mais frequentemente utilizada 
pelos consumidores para efetuarem as suas compras (49,8%). Tal pode ser explicado pelo 
facto de a recolha de dados ter sido, na sua maioria, efetuada num ponto de venda da 
mesma cadeia. Com apenas 0,2% de respostas, os consumidores mencionaram os 
supermercados Santa Justa como os mais frequentemente utilizados, para o mesmo efeito. 
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Pelo mesmo motivo que o item anterior, Rio Tinto revela-se (72,6%) como o local onde 
os consumidores mais frequentemente efetuam as suas compras. Tal acontece uma vez 
que os dados recolhidos foram, na sua maioria, num supermercado da mesma localidade. 
Por outro lado, os locais Águas Santas, Cantanhede, Costa Cabral, Lousada, Santa Rita, 
Valbom e Vila Nova de Famalicão, foram os que menos consumidores indicaram como 
local habitual para efetuarem as suas compras, com apenas 0,2% das respostas. 
Na sua maioria, os consumidores revelam que nunca usam uma lista de compras para 
servir de apoio às mesmas (30,9%). No entanto, com uma percentagem de 20,9%, os 
mesmos revelam que usam sempre uma lista. Tal revela que a opinião dos consumidores 
não se mostra consensual, no que respeita a este item. 
No item que estuda a possibilidade dos inquiridos irem, ou não, acompanhados às 
compras, estes revelaram que apenas às vezes o fazem, com uma percentagem de 27,3%. 
Logo de seguida, com 23,6% das respostas, os consumidores mencionam que raramente 
vão acompanhados ao local onde efetuam as suas compras. 
No que respeita à prática de uso da loja online do Continente para efetuarem compras, os 
consumidores revelaram que não é frequente o uso desta plataforma, uma vez que 92,7% 
dos inquiridos mencionaram que nunca o fazem. Da mesma forma, mas com uma 
percentagem de 70,0%, os consumidores dizem que nunca utilizam a plataforma apenas 
para obterem informações. 
De acordo com o item que tenta avaliar se os consumidores utilizam, ou não, a aplicação 
do Continente (recentemente criada), estes revelaram com uma percentagem significativa 
de 90,9% que nunca usam a mesma. Apenas 0,9% revelam que a usam sempre. 
 Os consumidores demonstraram que normalmente utilizam o meio automóvel para se 
deslocarem até ao seu local de compras (68,6%). 
Na sua maioria, os inquiridos conhecem a loja online do Continente, com uma 
percentagem de 69,1% dos votos. 
Quando os indivíduos foram abordados relativamente ao conhecimento da aplicação do 




No que diz respeito à posse do cartão de fidelização da cadeia de hipermercados 
Continente, quase todos os inquiridos revelaram possuir o mesmo. Dos 220 inquiridos, 
apenas dois revelaram não o ter. Quanto ao rendimento obtido pelos consumidores com 
o mesmo, estes revelam na sua maioria que, até ao momento, ganharam menos de 500 
euros com o uso deste (29,8%). No entanto, a distribuição pelos cinco escalões revela-se 
muito semelhante, uma vez que para o escalão entre os 500 e os 1000 euros existe uma 
percentagem de 23,6%, para o escalão entre os 1000,01 e os 2000 euros 25,5% e, para o 
escalão superior a 2000 euros, uma percentagem de 21,2%. Relativamente ao uso deste 
dinheiro que acumulam em cartão, os consumidores dizem descontar regularmente o 
valor acumulado (53,7%). No entanto, com uma percentagem não muito menor (46,3%), 
os inquiridos revelam que acumulam o dinheiro para descontarem em datas futuras 
(ocasiões em que sabem que necessitarão de uma ajuda monetária extra). 
Relativamente à concretização das compras efetuadas em promoção pelos consumidores, 
estes revelaram que costumam reparar se os produtos que adquirem estão com algum tipo 
de ação promocional, com 83,4% das respostas. 
Quando os consumidores são questionados acerca da possibilidade de apenas adquirirem 
produtos em promoção por os mesmos estarem sujeitos a promoções, estes revelam que 
é apenas uma coincidência, pois normalmente já costumam comprar esses produtos, 
independentemente de estarem, ou não, sujeitos a alguma ação promocional. Tal 
comprovam, ao responderem na sua maioria com uma percentagem de 62,1% que já 
tinham intenção de compra sobre aqueles artigos. 
O ponto de venda (loja) revela-se como o local onde os consumidores mencionam terem 
conhecimento das técnicas promocionais existentes sobre os produtos que adquirem em 
promoção, com uma percentagem significativa de 70,8%. De seguida, os cupões enviados 
para casa dos consumidores revelam ser o tipo de publicidade que faz com que os 
consumidores tenham conhecimento das promoções existentes nos seus produtos 
(11,6%). Os talões de desconto, apenas com uma percentagem de 0,2%, são a forma que 
os inquiridos menos identificam como a que tomam conhecimento dos artigos que levam 
estarem em promoção. 
Os consumidores revelam que normalmente costumam comprar os produtos que 
adquirem em promoção, independentemente de estes estarem, ou não, sujeitos a algum 
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tipo de ação promocional. Tal é comprovado com uma percentagem considerável de 
95,9%. Da mesma forma, os consumidores revelam, com 78,5% das respostas, que já é 
habitual o consumo de produtos das marcas que compram em promoção e que não as 
adquirem apenas por estarem em promoção. 
Relativamente à compra de um maior número de quantidades de produtos quando sobre 
estes incide uma técnica de ação promocional, os inquiridos, com uma percentagem de 
77,3%, demonstram não serem influenciáveis e adquirirem as mesmas quantidades 
anteriormente planeadas, como se não existisse qualquer tipo de promoção sobre os 
mesmos. 
 
Tabela 17 - Análise de itens da escala de temas gerais: proximidade entre localização da 
residência de cada consumidor e localização de cada supermercado / hipermercado 





= 197 89,5% 
≠ Concelho 21 9,5% 
NR (não respondeu) 2 0,9% 
Total 220 100% 
 
Nesta tabela podemos verificar quais os consumidores cuja residência fica próxima do 
local habitual de compras e aqueles que, pelo contrário, residem num concelho distinto. 
Podemos assim observar que dos 220 inquiridos, estes vivem, na sua maioria (197), no 
mesmo concelho que o local das suas compras. Em apenas 21 acontece o caso de fazerem 







Tabela 18 - Análise de itens da escala de temas gerais: modo de deslocação, quando o 
concelho da localização da residência de cada consumidor coincide com o concelho da 
localização de cada supermercado /hipermercado 




Automóvel 131 66,5% 
A Pé 60 30,5% 
Transportes Públicos 6 3,0% 
Total 197 100% 
 
Os dados acima dizem respeito aos consumidores que vivem no mesmo concelho que o 
seu local habitual de compras. Destes, podemos verificar que na sua maioria, com 66,5% 
das respostas, se deslocam de automóvel para efetuarem as suas compras. Dos inquiridos, 
60 deslocam-se a pé e apenas 6 recorrem a transportes públicos. 
 
Tabela 19 - Análise de itens da escala de temas gerais: modo de deslocação, quando o 
concelho da localização da residência de cada consumidor difere do concelho da 
localização de cada supermercado /hipermercado 




Automóvel 18 85,7% 
A Pé 3 14,3% 
Total 21 100% 
 
Na tabela anterior podemos verificar os dados relativos aos consumidores que vivem em 
local diferente ao do supermercado/hipermercado que normalmente frequentam. Destes, 
dezoito revelaram que se deslocam de automóvel para efetuarem as suas compras e apenas 
três dizem deslocar-se a pé para o mesmo efeito. 
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4.2.3  Caracterização psicométrica da amostra 
 Perceção de preço 
No que diz respeito a esta variável podemos verificar, de acordo com a tabela abaixo, que 
os inquiridos apresentam a mesma como um fator importante a ser considerado em 
produtos adquiridos em promoção, uma vez que, para ambas as respostas, o valor com 
maior percentagem foi o “4”, ou seja, os consumidores concordam com as afirmações. 
Da mesma tabela, podemos concluir que os consumidores, quando não dispõem do 
produto em promoção, optam por adquiri-lo de uma marca mais barata. Também quando 
pretendem comprar um produto e verificam que esse não se encontra com qualquer tipo 
de ação promocional, optam por aguardar e apenas comprar quando houver uma 
promoção sobre o mesmo produto. 
 
Tabela 20 - Análise de itens da escala perceção de preço 
Item 
Valor com Maior 
Percentagem de 
Resposta 
PP1 - Quando quer comprar certos produtos, e os 
mesmos não se encontram em promoção, compra 
de marcas mais baratas. 
4 
PP2 - Quando quer comprar um produto 
específico, procura o momento em que o mesmo 










 Qualidade percebida 
De acordo com a tabela abaixo podemos verificar que esta variável é considerada pelos 
consumidores como um fator importante a ter em conta, aquando da aquisição de produtos 
em promoção. Assim, podemos concluir que os consumidores concordam que aproveitam 
as promoções para comprar produtos com uma maior qualidade. 
 
Tabela 21 - Análise de itens da escala qualidade percebida 
Item 
Valor com Maior 
Percentagem de 
Resposta 
QP1 - Aproveita as promoções para comprar 
produtos de melhor qualidade. 
4 
QP2 - Aproveita as promoções para comprar 




 Consumo inteligente 
Como podemos verificar na tabela que se segue, esta variável apresenta um consenso em 
todas as respostas dadas pelos inquiridos. Estes consideram-se assim como consumidores 
inteligentes no que respeita a compras efetuadas em supermercados e hipermercados, 









Tabela 22 – Análise de itens da escala consumo inteligente 
Item 
Valor com Maior 
Percentagem de 
Resposta 
CI1 - Considera cuidadosamente as suas 
necessidades antes de fazer compras. 
4 
CI2 - Quando encontra uma boa promoção 
costuma partilhar informação, acerca da mesma, 
com os seus amigos e familiares. 
4 
CI3 - Considera que é um consumidor inteligente 
nas compras que faz. 
4 
CI4 - Costuma comprar produtos em promoção, 
mesmo que não exista uma necessidade imediata, 




4.3  Promoções de vendas 
4.3.1 Tipologias de promoção 
Na tabela que se segue podemos observar os tipos de comunicação promocional que os 
consumidores referem conhecer. São 21 os diferentes tipos, dos quais se destaca o 
desconto em cartão, com uma percentagem de 19,0%. Logo de seguida, com percentagens 
não muito diferentes, aparece o desconto imediato, os folhetos, os cupões de desconto e 
a televisão (TV), com percentagens de 16,0%, 14,4%, 14,1% e 11,4%, respetivamente. 
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Podemos também reparar que os cartazes, as animadoras no ponto de venda, os brindes, 
as ações de colecionismo e as newsletters apresentam-se como os tipos de comunicação 
promocional que os consumidores menos conhecem, todos com uma percentagem de 
apenas 0,3%. 
 
Tabela 23 – Análise de itens da escala tipologias de promoção: recordação comprovada 




Cartazes 1 0,3% 
TV 42 11,4% 
Folhetos 53 14,4% 
Cupões de Desconto 52 14,1% 
Desconto Imediato 59 16,0% 
Talões de Desconto 12 3,3% 
Vales de Desconto 26 7,0% 
Desconto em Cartão 70 19,0% 
Online 16 4,3% 
Loja 7 1,9% 
Banded Packs 10 2,7% 
Concursos 2 0,5% 
Amostras Gratuitas 3 0,8% 
Sms Telemóvel 5 1,4% 
Topos de Gôndola 2 0,5% 
Animadora no Ponto de Venda 1 0,3% 
Brindes 1 0,3% 
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Cartão de Fidelização 2 0,5% 
Ações de Colecionismo 1 0,3% 
Newsletter 1 0,3% 
Rádio 3 0,8% 
Total 369 100% 
 
De acordo com a tabela seguinte podemos avaliar o conhecimento dos inquiridos 
relativamente às doze distintas técnicas de ações promocionais. 
Relativamente aos itens de redução de preço e vales de desconto, os consumidores 
revelaram, na sua maioria, terem conhecimento desta técnica, com percentagens de 94,1% 
e 99,1%, respetivamente. 
No que diz respeito aos cupões de desconto, enviados para casa dos consumidores, os 
inquiridos revelaram, quase na sua totalidade (99,1%), que conhecem este tipo de 
promoção. 
Os concursos/sorteios e as animadoras no ponto de venda demonstraram também serem 
técnicas de que os consumidores têm conhecimento (70,9% e 78,2%, respetivamente). 
Relativamente aos folhetos, aos topos de gôndola e aos banded packs, os consumidores 
revelam ter um maior conhecimento acerca destes tipos de ações promocionais, 
apresentando assim as percentagens de 99,1%, 95,5% e 98,2%, respetivamente. 
Com a mesma percentagem (88,2%), as amostras gratuitas e os brindes mostram ser 
bastante conhecidos pelos consumidores. 
Os cartões de fidelização revelam ser a técnica de promoção de vendas que todos os 
inquiridos conhecem, com uma percentagem absoluta de 100,0%. Por outro lado, as ações 
de colecionismo apresentam-se como a ação promocional menos conhecida pelos 





Tabela 24 – Análise de itens da escala tipologias de promoção: conhecimento de 
técnicas promocionais 





A. Redução do Preço (desconto direto) 220 100% 
Sim 207 94,1% 
Não 13 5,9% 
B. Vales de Desconto (a ser descontado na linha de caixa) 220 100% 
Sim 218 99,1% 
Não 2 0,9% 
C. Cupões de Desconto em Cartão (enviados para casa) 220 100% 
Sim 218 99,1% 
Não 2 0,9% 
D. Concursos / Sorteios 220 100% 
Sim 156 70,9% 
Não 64 29,1% 
E. Animadora no Ponto de Venda 220 100% 
Sim 172 78,2% 
Não 48 21,8% 
F. Folhetos (enviados para casa/expostos na loja/Online) 220 100% 
Sim 218 99,1% 
 
Não 2 0,9% 
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G. Topos de Gôndola (Exposição de marca/produto num 
topo de corredor) 
220 100% 
Sim 210 95,5% 
Não 10 4,5% 
H. Banded Packs (Ex. Leve 3 Pague 2) e Acréscimo de 
Produto Grátis (Ex. 33% de Produto grátis) 
220 100% 
Sim 216 98,2% 
Não 4 1,8% 
I. Amostras Gratuitas 220 100% 
Sim 194 88,2% 
Não 26 11,8% 
J. Brindes (Ex. Oferta de uma colher na compra de 
iogurtes) 
220 100% 
Sim 194 88,2% 
Não 26 11,8% 
K. Cartões de Fidelização (Ex. Cartão Continente, ganha 
€5 quando fizer compras de €500) 
220 100% 
Sim 220 100,0% 
Não 0 0,0% 
L. Ações de Colecionismo 220 100% 
Sim 133 60,5% 




A tabela abaixo representa a frequência com que a amostra do presente estudo utiliza as 
técnicas promocionais mencionadas. A análise seguinte será realizada, focando-se 
essencialmente na maior percentagem de respostas oferecidas pelos consumidores para 
cada técnica. 
No que diz respeito à técnica de redução de preço, os consumidores revelam, com uma 
percentagem de 39,5%, que usam sempre a mesma. Para reforçar a mesma opinião, 37,7% 
dos inquiridos referem que quase sempre usam esta técnica. Uma percentagem pouco 
significativa revela que nunca usa este tipo de promoção (2,7%). 
Relativamente aos vales de desconto, os inquiridos assumem, na sua maioria, que usam 
sempre esta ação promocional (40,5%). Apenas nove indivíduos dizem que nunca usam a 
mesma. 
Com as percentagens de 33,6% e 39,1% os consumidores revelam, respetivamente, que 
quase sempre e sempre usam cupões de desconto em cartão nas suas compras. Apenas 
2,7% assumem nunca o fazerem. 
Tanto os concursos/sorteios (70,9%), como as animadoras no ponto de venda (51,8%) 
apresentam, na sua maioria, percentagens que revelam nunca usarem este tipo de ações 
promocionais. 
Relativamente aos folhetos, os inquiridos revelam que utilizam sempre esta técnica 
promocional, apresentando uma percentagem de 40,5%. Apenas dezasseis pessoas 
referem que raramente utilizam esta técnica. 
No que diz respeito aos topos de gôndola e aos banded packs, os consumidores 
demonstram que usam estas ações promocionais com alguma frequência (quase sempre), 
apresentando assim 28,2% e 34,1% (respetivamente) da maioria das respostas. 
De acordo com os dados relativos às amostras gratuitas e aos brindes, os inquiridos 
revelam que nunca utilizam este tipo de técnicas promocionais, apresentando percentagens 
de 31,8% e 30,5%, respetivamente. 
Os cartões de fidelização revelam-se como a técnica de promoção de vendas mais 
frequentemente utilizada pelos consumidores. Estes apresentam 76,8% das respostas para 
a opção “sempre”. 
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Contrariamente aos cartões de fidelização, as ações de colecionismo mostram que os 
inquiridos nunca utilizam esta técnica, apresentando uma percentagem considerável de 
80,0% das respostas. Apenas 6,4% dos consumidores dizem usar sempre a mesma. 
 
Tabela 25 – Análise de itens da escala tipologias de promoção: frequência de uso de 
técnicas promocionais 
“Indique com que frequência utiliza as seguintes técnicas 





A. Redução do Preço (desconto direto) 220 100% 
Nunca 6 2,7% 
Raramente 11 5,0% 
Às vezes 33 15,0% 
Quase sempre 83 37,7% 
Sempre 87 39,5% 
B. Vales de Desconto (a ser descontado na linha de caixa) 220 100% 
Nunca 9 4,1% 
Raramente 21 9,5% 
Às vezes 35 15,9% 
Quase sempre 66 30,0% 
Sempre 89 40,5% 
C. Cupões de Desconto em Cartão (enviados para casa) 220 100% 
Nunca 6 2,7% 
Raramente 20 9,1% 
Às vezes 34 15,5% 
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Quase sempre 74 33,6% 
Sempre 86 39,1% 
D. Concursos / Sorteios 220 100% 
Nunca 156 70,9% 
Raramente 44 20,0% 
Às vezes 9 4,1% 
Quase sempre 2 0,9% 
Sempre 9 4,1% 
E. Animadora no Ponto de Venda 220 100% 
Nunca 114 51,8% 
Raramente 51 23,2% 
Às vezes 31 14,1% 
Quase sempre 5 2,3% 
Sempre 19 8,6% 
F. Folhetos (enviados para casa/expostos na loja/Online) 220 100% 
Nunca 20 9,1% 
Raramente 16 7,3% 
Às vezes 31 14,1% 
Quase sempre 64 29,1% 
Sempre 89 40,5% 
G. Topos de Gôndola (Exposição de marca/produto num 
topo de corredor) 
220 100% 
Nunca 27 12,3% 
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Raramente 38 17,3% 
Às vezes 46 20,9% 
Quase sempre 62 28,2% 
Sempre 47 21,4% 
H. Banded Packs (Ex. Leve 3 Pague 2) e Acréscimo de 
Produto Grátis (Ex. 33% de Produto grátis) 
220 100% 
Nunca 13 5,9% 
Raramente 25 11,4% 
Às vezes 68 30,9% 
Quase sempre 75 34,1% 
Sempre 39 17,7% 
I. Amostras Gratuitas 220 100% 
Nunca 70 31,8% 
Raramente 53 24,1% 
Às vezes 37 16,8% 
Quase sempre 35 15,9% 
Sempre 25 11,4% 
J. Brindes (Ex. Oferta de uma colher na compra de 
iogurtes) 
220 100% 
Nunca 67 30,5% 
Raramente 65 29,5% 
Às vezes 44 20,0% 
Quase sempre 24 10,9% 
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Sempre 20 9,1% 
K. Cartões de Fidelização (Ex. Cartão Continente, ganha 
€5 quando fizer compras de €500) 
220 100% 
Nunca 3 1,4% 
Raramente 9 4,1% 
Às vezes 2 0,9% 
Quase sempre 37 16,8% 
Sempre 169 76,8% 
L. Ações de Colecionismo 220 100% 
Nunca 176 80,0% 
Raramente 19 8,6% 
Às vezes 8 3,6% 
Quase sempre 3 1,4% 
Sempre 14 6,4% 
 
Na tabela que se segue podemos observar os diferentes tipos de promoções identificados 
no estudo. De acordo com as 729 promoções existentes nos talões, comprovativos de 
compra, dos consumidores, podemos reparar que a maioria destas se encontra com 
descontos imediatos, assumindo mais de metade das respostas dadas (50,6%). Logo de 
seguida, temos o desconto em cartão com uma percentagem não muito diferente (48,0%). 
Das existentes, o tipo de promoção menos utilizado pelos consumidores, na concretização 
de compra, foi o vale de fornecedor (outros), apresentando apenas uma percentagem de 
0,1%. 
É ainda importante referir que dos 729 artigos com algum tipo de promoção, dezoito 
apresentam-se com duplo desconto, tendo no mesmo artigo uma determinada 
percentagem de desconto em cartão e outra percentagem de desconto de forma imediata. 
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Um outro aspeto, que despertou alguma curiosidade, tem a ver com o facto de nos 220 
consumidores inquiridos, as 729 promoções encontradas apenas corresponderem a 183 
talões de compra, uma vez que 37 dos 220 consumidores não apresentaram qualquer 
produto adquirido em promoção. 
 
Tabela 26 – Análise de itens da escala tipologias de promoção: tipo de promoções 
existentes na investigação 




Desconto em Cartão 350 48,0% 
Desconto Imediato 369 50,6% 
Banded Packs 9 1,2% 
Outros 1 0,1% 
Total 729 100% 
 
No que diz respeito à tabela seguinte, podemos observar que para cada tipo de promoção 
existe uma determinada percentagem (%) de desconto mais frequente. Deste modo, 
verificamos que para o tipo “desconto em cartão”, o mais habitual é a percentagem de 
25% de desconto, com 162 promoções encontradas. No entanto, a percentagem de 50% 
de desconto também é habitual neste tipo de promoção, uma vez que se obtiveram 125 
promoções. Para o “desconto imediato”, 50% de desconto (93 promoções) é a 
percentagem mais habitualmente utilizada, seguidamente da de 25% de desconto (com 
73 promoções). Nos banded packs (“leve 2 pague 1” e “leve 3 pague 2”), as percentagens 
de 50% e 33% (respetivamente) e, por fim, para os vales de fornecedor a de 50% de 
desconto. 
 
Tabela 27 – Análise de itens da escala tipologias de promoção: tipo de desconto mais 
usual em cada tipologia de promoção 
Tipo de Promoção % Mais Usual 
Desconto em Cartão 25% desconto 
Desconto Imediato 50% desconto 
Banded Packs 50% desconto 




Relativamente à tabela seguinte, podemos reparar que as percentagens de desconto 
identificadas nas promoções dos consumidores vão desde os “5%” aos 85% (excluindo os 
casos de duplo desconto que serão mais à frente identificados), constituindo na sua 
totalidade 44 tipos diferentes de percentagens de descontos identificadas. Destas, o 
intervalo que se apresenta com as percentagens mais frequentemente utilizadas é o 
correspondente ao “escalão 2”, apresentando uma percentagem de 41,8% da totalidade de 


























Tabela 28 – Análise de itens da escala tipologias de promoção: percentagens de 
descontos existentes na investigação 




Escalão 1 (5% - 
10%) 17 2,3% 
Escalão 2 (11% - 
25%) 305 41,8% 
Escalão 3 (26% - 
35%) 94 12,9% 
Escalão 4 (36% - 
50%) 265 36,4% 
Escalão 5 (51% - 
60%) 37 5,1% 
Escalão 6 (61% - 
75%) 7 1,0% 
Escalão 7 (76% - 
85%) 4 0,5% 
Escalão 8 (86% - 
100%) 0 0,0% 
Total 729 100% 
 
No que diz respeito à tabela que se segue, tal como já referido anteriormente, podemos 
observar que existem dezoito artigos que se encontram em situação de duplo desconto. 




Dos dezoito artigos, dez encontram-se na categoria alimentar, sendo que estes últimos 
apresentam como percentagem maioritária de 30,0% o tipo de desconto de “50%”, de 
acordo com as promoções encontradas. 
Os restantes oito artigos situam-se na categoria de higiene, sendo apenas esta (44,4%) e a 
alimentar (55,6%) sobre as quais incidiram os duplos descontos. Destes produtos, as 
percentagens de desconto de “75%” e “100%” são as que maioritariamente foram 
utilizadas no duplo desconto, com uma percentagem de 37,5% para ambas as situações 


























Tabela 29 – Análise de itens da escala tipologias de promoção: duplo desconto num só 








50% 3 30,0% 
51% 1 10,0% 
65% 1 10,0% 
68% 1 10,0% 
75% 1 10,0% 
85% 2 20,0% 




50% 1 12,5% 
63% 1 12,5% 
75% 3 37,5% 
100% 3 37,5% 







Tipo de Promoção: 
Desconto em Cartão + 
Desconto Imediato 
18 100% 
Alimentar 10 55,6% 
Higiene 8 44,4% 
 
 
4.3.2 Categorias de produto 
Na tabela que se segue podemos observar as categorias de produtos (alimentar, 
bebé/crianças, casa/lazer, higiene e limpeza) existentes nas 729 promoções encontradas, 
na presente investigação. A categoria “animais” também foi considerada para o estudo. 
No entanto, não foi encontrada qualquer promoção relativa à mesma. Tal pode ser 
justificado pelo facto de no supermercado onde foram recolhidos a maioria dos dados não 
existirem produtos para esta categoria, existindo um espaço específico para a compra 
destes artigos, numa loja ao lado. Deste modo, das promoções encontradas, a categoria 
que se apresenta com um maior número de promoções é a alimentar, com uma 
considerável percentagem de 81,8%. A que engloba menos ações promocionais sobre 













Tabela 30 – Análise de itens da escala categorias de produto em promoção 
“Dos produtos que comprou, quais estavam em 
promoção? 
(Listar todos que aparecem com algum tipo de desconto, 
descrito no talão de compra, como por exemplo: 
“Acumula Cartão” e “Super Preço”. Caso exista, listar 
também os vales de desconto que aparecem descritos 




Alimentar 596 81,8% 
Bebé / Crianças 10 1,4% 
Casa / Lazer 1 0,1% 
Higiene 86 11,8% 
Limpeza 36 4,9% 
Total 729 100% 
 
 
4.4 Análise descritiva dos resultados 
Nesta secção podemos observar algumas estatísticas (média, desvio padrão, mediana, 
valor máximo e valor mínimo) relativas ao grupo do questionário que avalia a eficácia 
das ações promocionais relativamente às compras efetuadas descritas no talão de compra 
e ao que avalia o perfil socioeconómico e sociodemográfico do consumidor. 
Como podemos observar na tabela seguinte, a média do valor total comprado de artigos 
em promoção é de 15,13€, por consumidor. Relativamente ao valor máximo adquirido, 
por um indivíduo, de produtos em promoção foi de 147,56€. 
No que diz respeito às categorias de produtos adquiridos em promoção, a que revela ter 










Categorias de produtos adquiridos em promoção 
 









Média 15,13 € 11,43 € 2,22 € 1,01 € 0,46 € 0,00 € 0,00 € 
Desvio padrão 17,89 € 14,99 € 5,59 € 3,28 € 3,53 € 0,07 € 0,00 € 
Mediana 9,69 € 6,98 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
Máximo 147,56 € 101,85 € 35,62 € 19,98 € 39,98 € 1,00 € 0,00 € 
Mínimo 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
 
Na tabela seguinte podemos observar que o valor médio do tipo de promoção que se 
destaca é o de desconto em cartão. No entanto, a par deste encontra-se o desconto 
imediato, com uma média muito semelhante. 
O valor máximo encontra-se também no desconto em cartão, com um montante de 90,68€ 
de produtos adquiridos em promoção. 
 
Tabela 32 – Análise de valores estatísticos: tipo de promoção 












Média 7,34 € 7,51 € 0,21 € 0,07 € 
Desvio padrão 8,90 € 12,99 € 1,04 € 1,08 € 
Mediana 4,66 € 1,74 € 0,00 € 0,00 € 
Máximo 56,88 € 90,68 € 7,44 € 15,98 € 
Mínimo 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
 
Como podemos observar na tabela que se segue, o maior valor médio de artigos 
comprados em promoção encontra-se no escalão “4”, ou seja, entre os 36% e os 50%. 
Logo de seguida, com um valor não muito inferior encontra-se o escalão “2”, centrado 
entre os 11% e os 25%. 
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Relativamente ao valor máximo num determinado escalão, este é de 123,05€ e encontra-
se no escalão “4”, entre os 36% e os 50%. Logo de seguida estão os escalões “2” (11%-
25%) e “3” (26%-35%), com 53,94€ e 39,98€, respetivamente. 
 
Tabela 33 – Análise de valores estatísticos: tipo de escalão de percentagem de desconto 
 Tipo de escalão de percentagem de desconto 
 




Média 0,00 € 0,35 € 4,87 € 1,94 € 7,24 € 0,52 € 0,11 € 0,10 € 0,00 € 
Desvio padrão 0,00 € 1,35 € 8,06 € 4,43 € 13,26 € 1,78 € 0,87 € 0,82 € 0,00 € 
Mediana 0,00 € 0,00 € 1,60 € 0,00 € 2,35 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
Máximo 0,00 € 8,45 € 53,94 € 39,98 € 123,05 € 12,99 € 9,33 € 8,50 € 0,00 € 
Mínimo 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
 
Na tabela seguinte podemos observar a média do número de produtos adquiridos em 
promoção, sendo esta de 3,45 por pessoa, sendo que o número máximo é de 10, com um 
desvio padrão de 2,69. 
Relativamente à recordação de artigos comprados em promoção, em média os 
consumidores recordam-se aproximadamente de 3 produtos relativamente ao total 
adquirido desta forma. A percentagem correspondente é de 67%, com um desvio padrão 
de 42% e uma mediana de 2. 
 
Tabela 34 – Análise de valores estatísticos: recordação de artigos promocionais 
















Média 3,45 2,71 67% 
Desvio 
padrão 
2,69 2,75 42% 
Mediana 2,00 2,00 100% 
Máximo 10,00 10,00 100% 




No que diz respeito à tabela que se segue, considerando o total de produtos adquiridos 
por um consumidor numa compra, podemos observar, em média, o número de produtos 
que os consumidores adquirem por estarem em promoção, sendo esta aproximadamente 
de 1 por talão de compra, com um desvio padrão de 1,87. O número de produtos 
adquiridos por esta razão varia entre os 0 e os 10. 
 
Tabela 35 – Análise de valores estatísticos: eficácia promocional 
 Eficácia promocional 
















Mediana 0,00 0% 
Máximo 10,00 100% 
Mínimo 0,00 0% 
 
Na tabela abaixo, podemos observar o conhecimento que os consumidores têm acerca de 
uma promoção, através dos vários tipos de comunicação promocional existentes. Como 
podemos ver, o tipo de comunicação que se destaca é a visita à loja, com uma 
percentagem de 23% e desvio padrão de 35%, relativamente à forma como têm 
conhecimento de um tipo de promoção. O conhecimento através do Facebook e do talão 
de desconto não apresentam qualquer tipo de percentagem, uma vez que não é um meio 











Tabela 36 – Análise de valores estatísticos: comunicação promocional 






















Média 23% 4% 0% 3% 1% 1% 0% 1% 
Desvio 
padrão 
35% 18% 1% 16% 7% 9% 1% 8% 
Mediana 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 
Máximo 100% 100% 20% 100% 75% 100% 10% 100% 
Mínimo 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 
 
Relativamente à compra contínua de produtos, em média, os consumidores demonstram 
que adquirem cerca de 3 produtos que já costumam comprar em compras antecedentes. 
Já no que diz respeito à fidelização de determinada marca, os consumidores assumem 
que, em média, compram habitualmente 3 produtos da mesma marca, por compra 
aproximadamente. O desvio padrão correspondente é de 2,7. 
 
Tabela 37 – Análise de valores estatísticos: fidelização de artigo e marca 
 Artigos de compra habitual 
 
Número de artigos 
em promoção que 
costuma comprar 
Número de artigos 
em promoção que 









Mediana 2,00 2,00 
Máximo 10,00 10,00 
Mínimo 0,00 0,00 
 
Os consumidores em estudo demonstraram que, em média, adquirem mais quantidade de 
1 produto (aproximadamente) por este estar em promoção, quando consideramos o total 
de produtos adquiridos desta forma. A percentagem correspondente é de 18% com um 
desvio padrão de 32%. 
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Tabela 38 – Análise de valores estatísticos: aumento de quantidade comprada 
 Aumento de quantidade comprada 
 Número de 
artigos que 
comprou mais 
por estar em 
promoção 
% de artigos que 
comprou mais por 








Mediana 0,00 0% 
Máximo 7,00 100% 
Mínimo 0,00 0% 
 
Na tabela que se segue podemos observar a média do número de artigos adquiridos de 
forma impulsiva. Esta assume um valor aproximado de 1 produto por cliente, com um 
desvio padrão de 1,25. O número máximo de produtos adquiridos desta forma é de 8. 
 
Tabela 39 – Análise de valores estatísticos: compra por impulso 
 Compra por impulso 
 













Relativamente ao género dos nossos consumidores, em média e aproximadamente estes 
apresentam um valor de 1, logo são do sexo feminino, com um desvio padrão de 0,44. 
No que diz respeito à idade dos inquiridos, estes apresentam idades compreendidas entre 




Em média, os consumidores são de Gondomar e casados/união de facto (com uma 
codificação correspondente de 2 para ambas as variáveis). 
A dimensão dos agregados familiares, em média, apresenta um número de 3 pessoas. 
A situação profissional dos entrevistados, em média, é de desempregados e dos seus 
cônjuges é de empregados por conta própria (com uma codificação correspondente de 3 
e 2 respetivamente). 
Os consumidores, em média, apresentam um rendimento entre os €1000 e os €2000 (com 
uma codificação correspondente de 2). 
 
Tabela 40 – Análise de valores estatísticos: socioeconómicos e sociodemográficos 
 Análise socioeconómica e sociodemográfica 
 


















Média 1,26 48,68 2,36 2,00 2,91 2,76 1,97 1,57 
Desvio 
padrão 
0,44 15,22 1,25 0,69 1,16 1,81 2,01 1,06 
Mediana 1,00 50,00 2,00 2,00 3,00 3,00 1,00 2,00 
Máximo 2,00 85,00 9,00 4,00 6,00 6,00 6,00 4,00 
Mínimo 1,00 18,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 
 
 
4.5 Testes de hipóteses 
4.5.1 Análise bivariada 
De acordo com o coeficiente ρ de Spearman iremos medir a intensidade da relação entre 
as nossas variáveis ordinais, de modo a ser estudada a correlação entre as mesmas. Este 
método utiliza a ordem das observações, ao invés do valor observado, tal como se segue 
na tabela abaixo: 
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*** Estatisticamente significativa a 1%, ** a 5%, * a 10% 
 
Como podemos observar na tabela acima representada, existem algumas relações entre 
os itens analisados. Passaremos à descrição das mesmas: 
 Categorias: 
a. Alimentar: existe uma relação positiva e estatisticamente significativa 
entre esta categoria e as categorias higiene e bebé / crianças; o mesmo 
 95 
 
acontece com os tipos de desconto imediato, cartão e banded pack; tal 
também se verifica nos escalões de percentagem de desconto “1”, “2”, “3”, 
“4”, “5” e “7”, já referidos anteriormente; esta categoria também se 
apresenta relacionada com o número de artigos em promoção e com o 
valor total de artigos comprados em promoção; 
b. Higiene: existe uma relação positiva e estatisticamente significativa entre 
esta categoria e as categorias alimentar e limpeza; o mesmo acontece com 
os tipos de desconto imediato e cartão; tal também se verifica nos escalões 
de percentagem de desconto “2”, “3”, “4” e “5”; esta categoria também se 
apresenta relacionada com o número de artigos em promoção e com o 
valor total de artigos comprados em promoção; 
c. Limpeza: existe uma relação positiva e estatisticamente significativa entre 
esta categoria e as categorias higiene e bebé / crianças; o mesmo acontece 
com o tipo de desconto imediato; tal também se verifica nos escalões de 
percentagem de desconto “2”, “3” e “4”; esta categoria também se 
apresenta relacionada com o número de artigos em promoção e com o 
valor total de artigos comprados em promoção; 
d. Bebé / Crianças: existe uma relação positiva e estatisticamente 
significativa entre esta categoria e a categoria limpeza; o mesmo acontece 
com os tipos de desconto imediato, cartão e outros; tal também se verifica 
nos escalões de percentagem de desconto “2”, “3” e “4”; esta categoria 
também se apresenta relacionada com o número de artigos em promoção 
e com o valor total de artigos comprados em promoção; 
e. Casa / Lazer: esta categoria não apresenta qualquer tipo de relação entre a 
mesma e qualquer outra variável; apenas existe uma relação positiva e 
estatisticamente significativa entre o escalão de percentagem de desconto 
“5”; 
f. Animais: esta categoria não apresenta qualquer tipo de relação com as 
restantes variáveis. 
 Tipos de desconto: 
a. Desconto imediato: existe uma relação positiva e estatisticamente 
significativa entre este tipo de desconto e as categorias alimentar, higiene, 
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limpeza e bebé / crianças; o mesmo acontece com o tipo de desconto em 
cartão; tal também se verifica nos escalões de percentagem de desconto 
“1”, “2”, “3”, “4” e “5”; este tipo de desconto também se apresenta 
relacionado com o número de artigos em promoção e com o valor total de 
artigos comprados em promoção; 
b. Desconto em cartão: existe uma relação positiva e estatisticamente 
significativa entre este tipo de desconto e as categorias alimentar, higiene 
e bebé / crianças; o mesmo acontece com o tipo de desconto imediato; tal 
também se verifica nos escalões de percentagem de desconto “2”, “3”, “4”, 
“5” e “7”; este tipo de desconto também se apresenta relacionado com o 
número de artigos em promoção e com o valor total de artigos comprados 
em promoção; 
c. Banded Pack: existe uma relação positiva e estatisticamente significativa 
entre este tipo de desconto e a categoria alimentar; também se verifica nos 
escalões de percentagem de desconto “4” e “5”; não apresenta qualquer 
tipo de relação com os tipos de desconto existentes, o número de artigos 
em promoção e com o valor total de artigos comprados em promoção; 
d. Outros: existe uma relação positiva e estatisticamente significativa entre 
este tipo de desconto e a categoria bebé / crianças; não apresenta qualquer 
tipo de relação com os tipos de desconto existentes, o tipo de escalões de 
percentagem de desconto, o número de artigos em promoção e com o valor 
total de artigos comprados em promoção. 
 Tipo de escalões de percentagem de desconto: 
a. “0”: este escalão não apresenta qualquer tipo de relação com as restantes 
variáveis; 
b. “1”: existe uma relação positiva e estatisticamente significativa entre este 
tipo de escalão e a categoria alimentar; o mesmo acontece com o tipo de 
desconto imediato; tal também se verifica nos escalões de percentagem de 
desconto “6” e “7”; este tipo de escalão também se apresenta relacionado 
com o número de artigos em promoção e com o valor total de artigos 
comprados em promoção; existe uma relação negativa, mas 
estatisticamente significativa entre este escalão e o escalão “3”; 
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c. “2”: existe uma relação positiva e estatisticamente significativa entre este 
tipo de escalão e as categorias alimentar, higiene, limpeza e bebé / 
crianças; o mesmo acontece com os tipos de desconto imediato e cartão; 
tal também se verifica nos escalões de percentagem de desconto “3”, “4” 
e “5”; este tipo de escalão também se apresenta relacionado com o número 
de artigos em promoção e com o valor total de artigos comprados em 
promoção; 
d. “3”: existe uma relação positiva e estatisticamente significativa entre este 
tipo de escalão e as categorias alimentar, higiene, limpeza e bebé / 
crianças; o mesmo acontece com os tipos de desconto imediato e cartão; 
tal também se verifica nos escalões de percentagem de desconto “1” e “2”; 
este tipo de escalão também se apresenta relacionado com o número de 
artigos em promoção e com o valor total de artigos comprados em 
promoção; 
e. “4”: existe uma relação positiva e estatisticamente significativa entre este 
tipo de escalão e as categorias alimentar, higiene, limpeza e bebé / 
crianças; o mesmo acontece com os tipos de desconto imediato e cartão; 
tal também se verifica nos escalões de percentagem de desconto “2” e “5”; 
este tipo de escalão também se apresenta relacionado com o número de 
artigos em promoção e com o valor total de artigos comprados em 
promoção; 
f. “5”: existe uma relação positiva e estatisticamente significativa entre este 
tipo de escalão e as categorias alimentar, higiene e casa / lazer; o mesmo 
acontece com os tipos de desconto imediato, cartão e banded pack; tal 
também se verifica nos escalões de percentagem de desconto “2” e “4”; 
este tipo de escalão também se apresenta relacionado com o número de 
artigos em promoção e com o valor total de artigos comprados em 
promoção; 
g. “6”: existe uma relação positiva e estatisticamente significativa entre este 
tipo de escalão e os escalões de percentagem de desconto “1” e “7”; não 
existe mais nenhuma relação entre esta e as restantes variáveis; 
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h. “7”: existe uma relação positiva e estatisticamente significativa entre este 
tipo de escalão e a categoria alimentar; o mesmo acontece com o tipo de 
desconto em cartão; tal também se verifica nos escalões de percentagem 
de desconto “1” e “6”; este tipo de escalão também se apresenta 
relacionado com o número de artigos em promoção e com o valor total de 
artigos comprados em promoção; 
i. “8”: este escalão não apresenta qualquer tipo de relação com as restantes 
variáveis. 
 Número de artigos com desconto: existe uma relação positiva e estatisticamente 
significativa entre esta variável e as categorias alimentar, higiene, limpeza e bebé 
/ crianças; o mesmo acontece com os tipos de desconto imediato e cartão; tal 
também se verifica nos escalões de percentagem de desconto “1”, “2”, “3”, “4”, 
“5” e “7”; esta variável também se apresenta relacionada com o valor total de 
artigos comprados em promoção; 
 Valor total comprado de artigos em promoção: existe uma relação positiva e 
estatisticamente significativa entre esta variável e as categorias alimentar, higiene, 
limpeza e bebé / crianças; o mesmo acontece com os tipos de desconto imediato 
e cartão; tal também se verifica nos escalões de percentagem de desconto “1”, “2”, 
“3”, “4”, “5” e “7”; esta variável também se apresenta relacionada com o número 
de artigos em promoção. 
Resumidamente, as variáveis que não obtiveram qualquer tipo de relação positiva e 
estatisticamente significativa com as restantes foram: a categoria “animais”, a 
percentagem de desconto entre os 0% e os 5% e entre os 86% e os 100%. No entanto, o 
intervalo entre os 61% e os 75% apenas apresentou relação com o intervalo de 
percentagem de desconto de 11% e 25% e de 76% e 85%. O tipo de desconto “outros” 









4.5.2  Análise multivariada 
A regressão logística (designada no SPSS por regressão logística binária) é usada quando 
existe uma variável dependente binária (podendo esta assumir dois valores distintos, 
sendo eles o “0” e o “1”). O objetivo passa por saber quais são as variáveis independentes 
que influenciam a variável dependente. Para tal, este método irá ser utilizado nos três 
modelos do estudo. 
 
 
4.5.2.1 Modelo de análise 1 – Grau de eficácia das ações promocionais 
Tabela 42 – Conclusão da regressão logística do modelo 1 
Hipótese Conclusão 
H1a Não suportada 
H1b Suportada 
H2a Suportada 






H3a6 Não suportada 
H3a7 Suportada 
H3a8 Suportada 
H3b Não suportada 
H3c Suportada 
 
A tabela aqui apresentada demonstrou que as hipóteses que representam o tipo de 
promoção utilizada (H1a), o preço unitário do produto (H2b), a situação profissional do 
cônjuge (H3a6) e as compras por impulso (H3b) não são suportadas pelo modelo e, como 
tal, foram removidas do mesmo. Assim, estas hipóteses estão negativamente relacionadas 
com a variável dependente “aumento da quantidade comprada de um artigo por estar em 
 100 
 
promoção”, não sendo estatisticamente significativas e não influenciando, deste modo, 
esta variável. 
4.5.2.2 Modelo de análise 2 – Grau de eficácia das ações promocionais 
Tabela 43 – Conclusão da regressão logística do modelo 2 
  
Hipótese Conclusão 
H1a Não suportada 
H1b Suportada 






H3a5 Não suportada 






A tabela aqui apresentada demonstrou que as hipóteses que representam o tipo de 
promoção utilizada (H1a), a categoria do produto (H2a), a situação profissional do 
entrevistado (H3a5) e a situação profissional do cônjuge (H3a6) não são suportadas pelo 
modelo e, como tal, foram removidas do mesmo. Assim, estas hipóteses estão 
negativamente relacionadas com a variável dependente “compra de um artigo por estar 
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em promoção”, não sendo estatisticamente significativas e não influenciando, deste 
modo, esta variável. 
4.5.2.3 Modelo de análise 3 – Grau de recordação comprovada das ações 
promocionais 

















A tabela aqui apresentada demonstrou que todas as hipóteses são suportadas pelo modelo 
e, como tal, mantiveram-se no mesmo. Assim, estas estão positivamente relacionadas 
com a variável dependente “recordação comprovada de um artigo comprado em 




4.6  Síntese conclusiva 
 102 
 
Segundo Cecília (2013), no que diz respeito aos fatores comportamentais, os 
consumidores adquirem produtos que não tinham planeado comprar, essencialmente no 
que diz respeito a bens essenciais e à moda. No nosso caso acontece exatamente o mesmo, 
uma vez que quase 50% dos inquiridos revelaram que compram artigos quando não 
tinham planeado com antecedência a sua aquisição, ou seja, de forma impulsiva. 
Opostamente, os mesmos não se identificam como compradores impulsivos. 
Relativamente à experimentação de novos produtos, os autores Blattberg e Neslin (1990) 
defendem que os consumidores são mais infiéis às marcas nos produtos com um valor 
mais insignificante. No nosso estudo reparamos que os inquiridos, na sua maioria, 
demonstram que são fiéis às suas marcas habituais, independentemente de haver, ou não, 
promoção sobre o produto em causa. 
De acordo com a investigação de Cecília (2013), na variável frequência de compra 
conclui-se que 42,3% dos indivíduos se deslocam “2 a 3 vezes” por mês aos 
super/hipermercados, 25,6% “4 a 5 vezes” e 25% “mais de 5 vezes”. No caso do nosso 
estudo, 16,2% vão ao super/hipermercado “menos de 2 vezes” por mês, 21,2% “2 a 3 
vezes”, 30,5% “4 a 5 vezes” e 32,2% “mais de 5 vezes”. Podemos assim verificar que 
mais de 50% (62,2%) dos consumidores se dirigem semanalmente ao supermercado, tal 
como comprovado no estudo efetuado pela autora referida. 
No que diz respeito às categorias dos produtos, tal como foi observado nos estudos de 
Simões (2013) e Cecília (2013), a categoria alimentar também se revela ser a mais 
adquirida pelos consumidores quando se fala de produtos em promoção. 
De acordo com Cecília (2013), relativamente aos fatores psicométricos, os consumidores 
são sensíveis à variável “preço”, optando assim por produtos em promoção, ou seja, mais 
baratos. Na presente investigação, os inquiridos constataram ter a mesma opinião, uma 
vez que referem que quando os produtos que pretendem adquirir não estão em promoção, 
optam por comprar os mesmos, mas de marcas mais acessíveis. Semelhante ao sucedido 
nos resultados obtidos pela mesma autora, os tipos de promoção que os consumidores 
dizem preferir são os folhetos, os vales de desconto e os cartões de fidelização, em que 
associam uma redução do preço. Os que menos preferem dizem ser os concursos/sorteios, 




No que diz respeito à qualidade percebida dos artigos adquiridos pelos consumidores, 
estes admitem que aproveitam as ações promocionais para adquirirem produtos com uma 
maior qualidade. O mesmo podemos observar num estudo efetuado por Sinha e Batra 
(1999). 
Relativamente ao consumo inteligente, os consumidores revelam que cada vez mais se 
preocupam com o tipo de compra, o preço, as quantidades e o planeamento das suas 
compras antes de as efetuarem, de modo a obterem a maior poupança possível. Os 
inquiridos demonstraram ter perceção deste tema, uma vez que mais de 50% disseram 
que se consideram consumidores inteligentes. Tal pode ser também observado na 
investigação efetuada por Cecília (2013), uma vez que os seus inquiridos procuram cada 
vez mais a oportunidade de fazerem “bons negócios”. 
Segundo Cecília (2014) e Burton, Lichtenstein, Netemeyer e Garretson (1998), os 
consumidores preferem o “desconto imediato”, como a ação promocional mais utilizada 
por estes. Tal verifica-se no nosso estudo, em que mais de 50% dos inquiridos 
demonstraram que este é o tipo de promoção ao qual os indivíduos mais recorreram, 
seguindo-se o “desconto em cartão” com uma percentagem muito semelhante. 
Considerando esta investigação inovadora por utilizar e fotografar, no momento de 
recolha de dados, os talões comprovativos de compra dos inquiridos, não foi possível a 
comparação de resultados com outros estudos. Assim, de modo a concluirmos este 
capítulo, os resultados obtidos neste estudo serão comparados com as hipóteses de 
investigação anteriormente definidas, referentes aos três modelos existentes. Tal será 
demonstrado através do resumo simplificado dos resultados discutidos neste capítulo, 













Tabela 45 - Discussão das hipóteses de investigação do modelo 1 
Hipóteses Discussão 
H1a: O tipo de promoção desconto imediato 
está positivamente relacionado com o 
aumento de quantidades compradas de um 
artigo em promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que o tipo de 
promoção desconto imediato 
influencia negativamente o 
aumento de quantidades 
compradas de um artigo 
promocional. Como tal, esta 
hipótese não se confirma. 
H1b: A percentagem de desconto 50% está 
positivamente relacionada com o aumento de 
quantidades compradas de um artigo em 
promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que a percentagem de 
desconto 50% influencia 
positivamente o aumento de 
quantidades compradas de um 
artigo promocional. Como tal, a 
hipótese apresentada confirma-se. 
H2a: A categoria alimentar está 
positivamente relacionada com o aumento de 
quantidades compradas de um artigo em 
promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que a categoria 
alimentar influencia 
positivamente o aumento de 
quantidades compradas de um 
artigo promocional. Como tal, a 
hipótese apresentada confirma-se.  
H2b: O preço unitário de um produto está 
positivamente relacionado com o aumento de 
quantidades compradas de um artigo em 
promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que o preço unitário 
de um artigo em promoção 
influencia negativamente o 
aumento de quantidades 
compradas de um artigo 
promocional. Como tal, esta 
hipótese não se confirma. 
H3a1: Os consumidores do sexo feminino 
estão positivamente relacionados com o 
aumento de quantidades compradas de um 
artigo em promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
do sexo feminino influenciam 
positivamente o aumento de 
quantidades compradas de um 
artigo promocional. Como tal, a 
hipótese apresentada confirma-se. 
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H3a2: Os consumidores com idade entre os 
55 e 65 anos estão positivamente 
relacionados com o aumento de quantidades 
compradas de um artigo em promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
com idades compreendidas entre 
os 55 e os 65 anos influenciam 
positivamente o aumento de 
quantidades compradas de um 
artigo promocional. Como tal, a 
hipótese apresentada confirma-se. 
H3a3: Os consumidores do concelho de 
Gondomar estão positivamente relacionados 
com o aumento de quantidades compradas de 
um artigo em promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
residentes no concelho de 
Gondomar influenciam 
positivamente o aumento de 
quantidades compradas de um 
artigo promocional. Como tal, a 
hipótese apresentada confirma-se.  
H3a4: Os consumidores casados/em união de 
facto estão positivamente relacionados com o 
aumento de quantidades compradas de um 
artigo em promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
casados ou em união de facto 
influenciam positivamente o 
aumento de quantidades 
compradas de um artigo 
promocional. Como tal, a hipótese 
apresentada confirma-se. 
H3a5: Os consumidores entrevistados, 
empregados por conta de outrem estão 
positivamente relacionado com o aumento de 
quantidades compradas de um artigo em 
promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
entrevistados empregados por 
conta de outrem influenciam 
positivamente o aumento de 
quantidades compradas de um 
artigo promocional. Como tal, a 
hipótese apresentada confirma-se. 
H3a6: Os cônjuges dos consumidores 
entrevistados, empregados por conta de 
própria estão positivamente relacionados com 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 




o aumento de quantidade comprada de um 
artigo por estar em promoção. 
influenciam negativamente o 
aumento de quantidades 
compradas de um artigo 
promocional. Como tal, esta 
hipótese não se confirma.  
H3a7: Os agregados familiares com “3” 
elementos estão positivamente relacionados 
com o aumento de quantidades compradas de 
um artigo em promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os agregados 
familiares com “3” elementos 
influenciam positivamente o 
aumento de quantidades 
compradas de um artigo 
promocional. Como tal, a hipótese 
apresentada confirma-se. 
H3a8: O rendimento do agregado familiar 
entre os €1000 e €2000 está positivamente 
relacionado com o aumento de quantidades 
compradas de um artigo em promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os agregados 
familiares que têm um rendimento 
entre os €1000 e os €2000 
influenciam positivamente o 
aumento de quantidades 
compradas de um artigo 
promocional. Como tal, a hipótese 
apresentada confirma-se. 
H3b: Os consumidores que compram por 
impulso estão positivamente relacionados 
com o aumento de quantidades compradas de 
um artigo em promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
que compram por impulso 
influenciam negativamente o 
aumento de quantidades 
compradas de um artigo 
promocional. Como tal, esta 
hipótese não se confirma. 
H3c: Os consumidores que se consideram 
inteligentes estão positivamente relacionados 
com o aumento de quantidades compradas de 
um artigo em promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
que se consideram inteligentes 
influenciam positivamente o 
aumento de quantidades 
compradas de um artigo 












Tabela 46 - Discussão das hipóteses de investigação do modelo 2 
Hipóteses Discussão 
H1a: O tipo de promoção “desconto 
imediato” está positivamente relacionado com 
a compra de um artigo por estar em 
promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que o tipo de 
promoção desconto imediato 
influencia negativamente a 
compra de um artigo por estar em 
promoção. Como tal, esta hipótese 
não se confirma. 
H1b: A percentagem de desconto 50% está 
positivamente relacionada com a compra de 
um artigo por estar em promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que a percentagem de 
desconto 50% influencia 
positivamente a compra de um 
artigo por estar em promoção. 
Como tal, a hipótese apresentada 
confirma-se. 
H2a: A categoria alimentar está 
positivamente relacionada com a compra de 
um artigo por estar em promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que a categoria 
alimentar influencia 
negativamente a compra de um 
artigo por estar em promoção. 
Como tal, esta hipótese não se 
confirma.  
H2b: O preço unitário de um produto está 
positivamente relacionado com a compra de 
um artigo por estar em promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que o preço unitário 
de um artigo em promoção 
influencia positivamente a compra 
de um artigo por estar em 
promoção. Como tal, a hipótese 
apresentada confirma-se. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
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H3a1: Os consumidores do sexo feminino 
estão positivamente relacionados com a 
compra de um artigo por estar em promoção. 
verificamos que os consumidores 
do sexo feminino influenciam 
positivamente a compra de um 
artigo por estar em promoção. 
Como tal, a hipótese apresentada 
confirma-se. 
H3a2: Os consumidores com idade entre os 
55 e 65 anos estão positivamente relacionados 
com a compra de um artigo por estar em 
promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
com idades compreendidas entre 
os 55 e os 65 anos influenciam 
positivamente a compra de um 
artigo por estar em promoção. 
Como tal, a hipótese apresentada 
confirma-se. 
H3a3: Os consumidores do concelho de 
Gondomar estão positivamente relacionados 
com a compra de um artigo por estar em 
promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
residentes no concelho de 
Gondomar influenciam 
positivamente a compra de um 
artigo por estar em promoção. 
Como tal, a hipótese apresentada 
confirma-se.  
H3a4: Os consumidores casados/em união de 
facto estão positivamente relacionados com a 
compra de um artigo por estar em promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
casados ou em união de facto 
influenciam positivamente a 
compra de um artigo por estar em 
promoção. Como tal, a hipótese 
apresentada confirma-se. 
H3a5: Os consumidores entrevistados, 
empregados por conta de outrem estão 
positivamente relacionado com a compra de 
um artigo por estar em promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
entrevistados empregados por 
conta de outrem influenciam 
negativamente a compra de um 
artigo por estar em promoção. 




H3a6: Os cônjuges dos consumidores 
entrevistados, empregados por conta própria 
estão positivamente relacionados com a 
compra de um artigo por estar em promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os cônjuges dos 
consumidores entrevistados 
influenciam negativamente a 
compra de um artigo por estar em 
promoção. Como tal, esta hipótese 
não se confirma. 
H3a7: Os agregados familiares com “3” 
elementos estão positivamente relacionados 
com a compra de um artigo por estar em 
promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os agregados 
familiares com “3” elementos 
influenciam positivamente a 
compra de um artigo por estar em 
promoção. Como tal, a hipótese 
apresentada confirma-se. 
H3a8: O rendimento do agregado familiar 
entre os €1000 e €2000 está positivamente 
relacionado com a compra de um artigo por 
estar em promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os agregados 
familiares que têm um rendimento 
entre os €1000 e os €2000 
influenciam positivamente a 
compra de um artigo por estar em 
promoção. Como tal, a hipótese 
apresentada confirma-se. 
H3b: Os consumidores que compram por 
impulso estão positivamente relacionados 
com a compra de um artigo por estar em 
promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
que compram por impulso 
influenciam positivamente a 
compra de um artigo por estar em 
promoção. Como tal, a hipótese 
apresentada confirma-se. 
H3c: Os consumidores que se consideram 
inteligentes estão positivamente relacionados 
com a compra de um artigo por estar em 
promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
que se consideram inteligentes 
influenciam positivamente a 
compra de um artigo por estar em 














Tabela 47 - Discussão das hipóteses de investigação do modelo 3 
Hipóteses Discussão 
H1a: O tipo de promoção desconto imediato 
está positivamente relacionado com a 
recordação de um artigo comprado em 
promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que o tipo de 
promoção desconto imediato 
influencia positivamente a 
recordação comprovada de um 
artigo comprado em promoção. 
Como tal, a hipótese apresentada 
confirma-se. 
H1b: A percentagem de desconto 50% está 
positivamente relacionada com a recordação 
de um artigo comprado em promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que a percentagem de 
desconto 50% influencia 
positivamente a recordação 
comprovada de um artigo 
comprado em promoção. Como 
tal, a hipótese apresentada 
confirma-se. 
H2a: A categoria alimentar está 
positivamente relacionada com a recordação 
de um artigo comprado em promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que a categoria 
alimentar influencia positivamente 
a recordação comprovada de um 
artigo comprado em promoção. 
Como tal, a hipótese apresentada 
confirma-se.  
H2b: O preço unitário de um produto está 
positivamente relacionado com a recordação 
de um artigo comprado em promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que o preço unitário 
de um artigo em promoção 
influencia positivamente a 
recordação comprovada de um 
artigo comprado em promoção. 
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Como tal, a hipótese apresentada 
confirma-se. 
H3a1: Os consumidores do sexo feminino 
estão positivamente relacionados com a 
recordação de um artigo comprado em 
promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
do sexo feminino influenciam 
positivamente a recordação 
comprovada de um artigo 
comprado em promoção. Como 
tal, a hipótese apresentada 
confirma-se. 
H3a2: Os consumidores com idade entre os 
55 e 65 anos estão positivamente relacionados 
com a recordação de um artigo comprado em 
promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
com idades compreendidas entre 
os 55 e os 65 anos influenciam 
positivamente a recordação 
comprovada de um artigo 
comprado em promoção. Como 
tal, a hipótese apresentada 
confirma-se. 
H3a3: Os consumidores do concelho de 
Gondomar estão positivamente relacionados 
com a recordação de um artigo comprado em 
promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
residentes no concelho de 
Gondomar influenciam 
positivamente a recordação 
comprovada de um artigo 
comprado em promoção. Como 
tal, a hipótese apresentada 
confirma-se.  
H3a4: Os consumidores casados/em união de 
facto estão positivamente relacionados com a 
recordação de um artigo comprado em 
promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
casados ou em união de facto 
influenciam positivamente a 
recordação comprovada de um 
artigo comprado em promoção. 
Como tal, a hipótese apresentada 
confirma-se. 
H3a5: Os consumidores entrevistados, 
empregados por conta de outrem estão 
positivamente relacionado com a recordação 
de um artigo comprado em promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
entrevistados empregados por 
conta de outrem influenciam 
positivamente a recordação 
comprovada de um artigo 
comprado em promoção. Como 
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tal, a hipótese apresentada 
confirma-se. 
H3a6: Os cônjuges dos consumidores 
entrevistados, empregados por conta própria 
estão positivamente relacionados com a 
recordação de um artigo comprado em 
promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os cônjuges dos 
consumidores entrevistados 
influenciam positivamente a 
recordação comprovada de um 
artigo comprado em promoção. 
Como tal, a hipótese apresentada 
confirma-se.  
H3a7: Os agregados familiares com “3” 
elementos estão positivamente relacionados 
com a recordação de um artigo comprado em 
promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os agregados 
familiares com “3” elementos 
influenciam positivamente a 
recordação comprovada de um 
artigo comprado em promoção. 
Como tal, a hipótese apresentada 
confirma-se. 
H3a8: O rendimento do agregado familiar 
entre os €1000 e €2000 está positivamente 
relacionado com a recordação de um artigo 
comprado em promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os agregados 
familiares que têm um rendimento 
entre os €1000 e os €2000 
influenciam positivamente a 
recordação comprovada de um 
artigo comprado em promoção. 
Como tal, a hipótese apresentada 
confirma-se. 
H3b: Os consumidores que compram por 
impulso estão positivamente relacionados 
com a recordação de um artigo comprado em 
promoção. 
 Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
que compram por impulso 
influenciam positivamente a 
recordação comprovada de um 
artigo comprado em promoção. 
Como tal, a hipótese apresentada 
confirma-se. 
H3c: Os consumidores que se consideram 
inteligentes estão positivamente relacionados 
com a recordação de um artigo comprado em 
promoção. 
Com os testes estatísticos 
efetuados neste modelo, 
verificamos que os consumidores 
que se consideram inteligentes 
influenciam positivamente a 
recordação comprovada de um 
artigo comprado em promoção. 











5.1  Síntese conclusiva 
A presença e eficácia de ações promocionais no mercado retalhista torna-se, hoje em dia, 
bastante notória. Neste sentido, tornou-se pertinente o estudo do grau de eficácia das 
ações promocionais no setor das grandes superfícies retalhistas.  
No que diz respeito às categorias de produto, concluímos que os consumidores alteram o 
seu comportamento de compra consoante a categoria em causa. Assim, os consumidores 
são mais sensíveis a artigos em promoção quando nos referimos a categorias de produtos 
alimentares. Verificamos também que a categoria que menos atrai os consumidores para 
compras de produtos em promoção é a de Casa/Lazer.  
Os consumidores demonstraram estarem atentos aos produtos que adquirem em 
promoção, uma vez que a maioria revelou que se recorda dos artigos que compra desta 
forma. No entanto, também divulgaram que não adquirem artigos em promoção por estes 
assim o estarem, mas sim porque já é habitual o fazerem, bem como é habitual manterem 
a preferência pela mesma marca que costumam utilizar. 
Relativamente às tipologias de preço, é claramente visível que os consumidores preferem 
as promoções que lhes dão uma sensação de redução de preço e de benefício, tais como 
o desconto imediato, o desconto em cartão, os Banded Packs e os Vales de Fornecedor. 
Todas as restantes técnicas de promoção de vendas não foram sequer alvo de 
concretização de compra, por parte dos nossos inquiridos. 
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Através da amostra verificamos que as ações promocionais fazem com que os 
consumidores atuem de forma impulsiva, fazendo muitas vezes com que adquiram coisas 
de que não precisam ou que não tinham planeado comprar. No entanto, os nossos 
inquiridos demonstraram que na maioria não compram impulsivamente e que não 
aumentam a quantidade comprada apenas por perceberem que os produtos que pretendem 
adquirir se encontram em promoção. É ainda de referir que a categoria de produtos que 
mais compraram impulsivamente foi a alimentar. 
No que diz respeito à comunicação promocional verificamos que é um fator muito 
importante que faz com que os consumidores tomem conhecimento das promoções 
existentes no local habitual de compra, estimulando-os assim para as mesmas. Neste 
estudo, o tipo de comunicação que mais influência teve sobre a nossa amostra foi a 
comunicação na loja, ou seja, no ponto de venda. Foi possível constatar que os talões de 
desconto têm um efeito quase nulo neste tipo de comunicação. 
Com o desenrolar da investigação fomo-nos apercebendo que as hipóteses inicialmente 
apresentadas, tendo por base a revisão de literatura efetuada foram, na sua maioria, 
confirmadas nos três modelos existentes. As que não foram estão relacionadas com o tipo 
de promoção utilizada, a categoria do produto, o preço unitário do produto, a situação 
profissional do entrevistado, a situação profissional do cônjuge do entrevistado e com as 
compras por impulso. 
Podemos assim concluir que os profissionais da área retalhista devem prosseguir e 
investir no melhoramento das técnicas de promoção de vendas, fazendo com que estas 
sejam cada vez mais capazes de persuadir os consumidores, aumentando assim o seu grau 
de eficácia sobre os mesmos, nesta altura crucial e de difícil situação económica que 
Portugal atravessa. No entanto, deve ser dada especial atenção ao tipo de promoções a 
que os consumidores mais dão importância, para cada tipo de categorias de produto. É 
também de extrema relevância a avaliação do tipo de consumidores que os gestores 
pretendem atingir, de modo a antecipadamente poderem desenvolver estratégias que 
permitam a fidelização dos seus consumidores, bem como alcançarem, com sucesso, os 





5.2  Contribuição da investigação para futuros trabalhos 
Com vista à obtenção de resultados empíricos que confirmem a revisão de literatura 
efetuada procedeu-se à avaliação da eficácia das ações promocionais no setor das grandes 
superfícies retalhistas. Foi, assim, este o principal objetivo do presente estudo, incluindo 
uma abordagem empírica, uma vez que já existe uma enorme variedade de estudos acerca 
do mesmo tema.  
Através da recolha e, por conseguinte, da análise e discussão de resultados, o propósito 
da investigação foi alcançado. Do ponto de vista teórico, pretendeu-se também um maior 
enriquecimento da literatura existente através da fotografia de talões que comprovassem 
a compra efetiva de cada inquirido, demonstrando assim cada produto adquirido, com ou 
sem promoção, os respetivos preços unitários e as quantidades adquiridas. Através destes, 
foi possível o estudo individual do comportamento de compra de cada consumidor que 
fez parte da amostra, podendo ser um elemento chave para eventuais estudos futuros, na 
mesma área. 
Esta investigação pôde comprovar que a inserção das técnicas promocionais nas grandes 
superfícies retalhistas é um fator de extrema relevância no que diz respeito à influência 
que exerce sobre o comportamento de compra dos consumidores. 
Do ponto de vista prático, o presente estudo demonstrou ser útil na realização de mais um 
trabalho sobre este tema. Por fim, pretende-se que as contribuições deste sejam 
aproveitadas para aumentar a eficácia das técnicas promocionais nas organizações, 
particularmente nas superfícies retalhistas.  
 
 
5.3  Limitações metodológicas 
Esta fase do estudo servirá para apontar algumas dificuldades que foram encontradas ao 
longo da presente investigação. 
Uma das dificuldades encontradas deve-se ao facto de não ter sido abordada, ao 
pormenor, a possibilidade de os clientes possuírem animais e crianças/bebés nas suas 
casas. No caso dos animais, fomo-nos apercebendo ao longo da recolha de dados que 
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podem, no caso de alguns agregados familiares, ser um motivo para a dispensa de algum 
do rendimento ganho pelas famílias em estudo. Tal podia ser considerado, como por 
exemplo, estes pertencerem a elementos do agregado familiar do inquirido em causa, uma 
vez que também contribuem para as despesas mensais do mesmo. Da mesma forma, as 
crianças/bebés pertencentes a um agregado familiar não foram, de forma pormenorizada, 
objeto de estudo nesta investigação. Estes indivíduos requerem outras necessidades que 
podem ser associadas a despesas de maior valor, como por exemplo, fraldas e produtos 
de higiene, leite (alimentação especial) e brinquedos (lazer). Deveria acrescentar-se, no 
questionário, uma alínea onde os inquiridos discriminassem o número de bebés/crianças 
que tiver sido considerado no número de elementos do agregado familiar do inquirido, na 
fase do pré-teste. 
No que diz respeito ao número de inquiridos, podemos considerar que a recolha de dados 
foi num número considerável, de 220 respostas. No entanto, existe uma limitação que 
reside na não generalização do estudo para todo o universo de consumidores. Deste modo, 
a melhor situação seria a obtenção do maior número possível de respostas aos 
questionários. 
Uma outra limitação, constatada de acordo com a revisão bibliográfica anteriormente 
efetuada, prende-se com o facto de ter sido delimitado o campo de incidência a um 
determinado grupo de fatores, não sendo possível alargar a investigação a uma maior 
dimensão que eventualmente também poderia trazer elementos decisivos para o estudo 
em questão, podendo influenciar as decisões de compra dos consumidores.  
Relativamente à quantidade de promoções consideradas nos talões, apenas foram 
consideradas um máximo de dez, uma vez que ao longo das respostas aos questionários 
os consumidores se mostraram pouco disponíveis para responder relativamente a ainda 
mais artigos promocionais. 
Por lapso, ao fotografar os talões de compra, respetivos a cada consumidor, nem em todos 
foi fotografada a parte correspondente ao valor total pago em cada compra. Se tivéssemos 
esse valor, poderíamos comparar o valor total gasto com o valor total gasto em 
promoções. Como não o conseguimos, esta variável não foi considerada. 
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Na secção três do questionário, onde pudemos medir o grau de concretização de compra 
dos consumidores, inicialmente a primeira questão da secção seria avaliada através da 
recordação espontânea dos consumidores acerca das promoções que pensavam ter 
adquirido. Tal não foi possível, uma vez que os consumidores não se mostraram 
disponíveis para estarem a pensar nas promoções de que se lembravam, indicando de 
imediato a análise do respetivo talão (onde estariam descritas todas as promoções 
adquiridas). Assim, de recordação espontânea, esta questão passou a ser analisada como 
recordação assistida (pelo talão de compra). 
Por fim, a última limitação encontrada foi a falta de estudos no âmbito da concretização 
de compras em promoção no local de venda, nomeadamente com prova de compra – talão.  
 
 
5.4  Sugestões para futuras investigações 
As limitações deste trabalho permitem dar continuidade à investigação, apesar da 
pertinência da informação recolhida. Assim, podem ser mencionadas as seguintes 
sugestões para futuras investigações: 
 Propõe-se a utilização do mesmo estudo, mas para uma amostra mais 
representativa da população; 
 Aplicar o estudo noutras técnicas de recolha de amostragem; 
 Não delimitar os fatores de incidência, alargando e incluindo variáveis que 
possam ser decisivas na influência do comportamento de compra do consumidor; 
 Recolher dados em diferentes épocas do ano, trimestralmente (por exemplo), de 
modo a eliminar-se o efeito de sazonalidade que pode influenciar a compra de 
alguns artigos em promoção e a poder estabelecer-se uma comparação entre as 
diferentes épocas do ano; 
 Examinar, de forma mais exaustiva, a definição de relações de causalidade entre 
variáveis, na análise estatística; 
 Acrescentar, na análise socioeconómica e sociodemográfica, as variáveis de 
animais e bebés/crianças, já relatadas na fase das limitações da investigação; 
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 Alargar o número de promoções possíveis encontradas nos talões de compra, de 
dez para tantas quantas as existentes nos mesmos; 
 Ao fotografar o talão de compra de cada consumidor, capturar também os dados 
relativos ao valor total pago de artigos comprados; 
 Analisar a questão que foi avaliada como recordação assistida (pelo talão de 
compra) como recordação espontânea, de modo a percebermos o grau de atenção 
de cada consumidor, relativo aos produtos adquiridos em promoção; 
 Nos consumidores que utilizam uma lista de compras, analisar a mesma e 
comparar com o talão da respetiva compra, no sentido de avaliar se estes seguem 
exatamente o que diz na lista, ou se adquirem também outro tipo de produtos. 
Em síntese, desejamos que esta investigação desperte alguma curiosidade para a criação 
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